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Anotace 
Předmětem bakalářské práce je poskytnout ucelený obraz vzniku nové aktivity v  
podnikání stávající, prosperující společnosti. Společnosti, která disponuje 
podnikatelským potenciálem. Koncept této práce je pojat ve dvou hlavních od sebe 
oddělených liniích. Z části teoretické, v níž je rozebírána problematika tvorby 
podnikatelského plánu s důrazem na její elementární prvky. Následující část praktická, 
se zaobírá vlastním podnikatelským záměrem pro uvedenou společnost. Závěr práce je 
věnován shrnutí podnikatelského plánu a jeho reálných možností pro uplatnění.  
 
Annotation 
The theme of this thesis is to provide self-contained picture about establishment of 
new business form in prospering company. Company which has available business 
potentiality. This thesis is devided to two main separeted parts. Theoretic part is about 
problems in  forming business plan and puts an accent on basic elements. Next practical 
part presents main construction of business plan for mentioned company. Conclusion 
gives summary of business plan and it appraises its chances in reality. 
 
Klíčová slova 
Podnikatelský plán, marketing, analýza trhu, organizační plán. 
 
Keywords 
Business plan, marketing, analysis of market, organization plan. 
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Úvod 
Všichni se rodíme s cejchem, že musíme někoho poslouchat. Ať už to jsou na počátcích 
naši rodiče, jen co se rozkoukáme, řídíme se pokyny lidí, kteří se snaží vštípit do našich 
hlav znalosti. Sfoukneme patnáct svíček narozeninového dortu a navždy stojí nad námi 
hůl státního aparátu, a nežli se nadějeme, vracíme se každý den do svých loží 
s myšlenkou, že zítra zase musíme do práce a striktně naslouchat nadřízenému. Většině 
z nás nepřipadá na tom nic špatného, vždyť v podstatě jsme vlastně spokojeni. 
 
Co ale vede lidi k tomu, že opouští život zaběhnutý  v určitých kolejích. Život, který pro 
jednoho znamená nedosažitelný sen o spokojeném bytí a pro druhého plácání se v bídě 
a nespokojenosti. Inu jak se říká, sto lidí - sto chutí a co člověk to vlastní vůle, příběh a 
osud. Právě tato slova by mohla pomoci odhalit, proč si někteří řeknou: „A dost….!“ A 
začnou si rýsovat život podle svého gusta. Ti kteří mají notnou dávku zarputilosti a 
trpělivosti sklidí vytoužené plody.  
 
Proč lidé začínají podnikat? Tolikrát jsme již slyšeli tuto otázku a odpověď v drtivé 
většině případů obsahuje spojení – není jednoduché na tuto otázku odpovědět... . Přitom 
podle mě je odpověď tak nasnadě. Takřka každý člověk touží mít více než má. Ale 
nemluvíme jen o peněžních statcích, ale i o člověku samotném, jeho svobodě a 
seberealizaci. Samozřejmě ne všichni mají spravedlivě stejnou startovací pozici, ale 
copak spravedlnost existuje. Nicméně každý máme možnost zvrátit svůj osud a vzít 
otěže našeho života do vlastních rukou a přizpůsobit si jej obrazu svému. Je třeba 
vytrvalosti a vůle, které nás jednou dovedou k vytouženému  tvrzení – Jsem svým 
pánem. Už to nebude jen sen, ale skutečnost, která bude zadostiučiněním našemu 
vlastnímu já.  
 
Avšak nejen ti, kteří začínají budovat svůj vlastní podnik, ale i ti, kteří již něco dokázali 
a vybudovali si svou pílí svůj vlastní prostor, potřebují vytvořit obraz reálného 
podnikání. 
 
 Tímto obrazem rozumím cíl této bakalářské práce tedy podnikatelský záměr 
přepracovaný do podoby podnikatelského plánu, který se považuje za jeden 
z nejdůležitějších dokumentů před založením samotného podniku. 
 
Zpracování práce jsem koncipoval  tak, aby byla srozumitelná i samotnému laikovi a 
poskytla mu kompletní metodiku při zakládání respektive rozšiřování podniku na úrovni 
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kompletního vytvoření podnikatelského plánu. Proto jsem rozdělil práci na část 
teoretickou, která podá čtenáři základní informace co je to podnikatelský plán, co musí 
obsahovat a proč je vlastně tak důležité jej vytvářet.  
 
Druhá část, tedy praktická, nás seznámí s existující vyškovské společností Vilastav 
s.r.o., v níž jsem jistou dobu pracuji a byla i mým zázemím v období praxe. Společnost 
se zabývá obchodní a stavební činností. Součástí práce je uvedení do prostředí a 
stávající situace na trzích, v nichž se společnost pohybuje. Tím se dostaneme k místu, 
kde podnik disponuje rezervami a naskýtá se prostor k vytvoření podnikatelského 
záměru následně podnikatelského plánu. Analýza trhu proběhla formou testování 
zákazníků při zkušebním   provozu, což je činnost známá spíše u větších podniků. Proto 
tato práce poskytuje skutečný obraz budoucí podoby podnikání a přispívá tak ke 
zvýšení její důvěryhodnosti. Společnost, se kterou jsem spolupracoval se zabývá 
obchodní a stavební činností.  
 
Podnikatelský plán sestavený pro tuto společnost je návrh zahradního centra 
s květinářstvím. Jedná se o trh na němž firma doposud nepůsobila, proto můžeme 
mluvit o vzniku podniku a podnikání jako takového. 
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1 Teoretické hledisko práce 
        Tato část bakalářské práce se bude zabývat podnikatelským plánem z teoretického 
pohledu. Jakým způsobem je tento plán sestavován, z čeho se skládá, jaký je jeho smysl 
a pro koho je určen. 
 
1.1 Význam podnikatelského plánu 
 
 
        Správně plánování a sestavení podnikatelského plánu je jeden z nejdůležitějších 
kroků, které musí podnikatel učinit před realizací svého podnikání. Důležitost plánu 
nemůže být nikdy definována, jelikož objektivní pohled zbavený emocí a poskytující 
nezkreslený efekt podnikatelova záměru, nemůže být zcela doceněna. Emocemi 
omámený podnikatel může bez sestaveného plánu snadno přijít ke krachu, kterému 
mohl časem investovaným do plánování, snadno předejít. 
 
 
 
 
          
    Podnikatelský plán1 – písemný dokument zpracovaný samotným 
podnikatelem, reflektující veškeré vnější a vnitřní faktory, které souvisí 
s budoucí podnikatelskou aktivitou. Podává obraz o zákonitostech a 
pravidlech jakými bude podnik fungovat a základy, na nichž bude postaven. 
Dále musí podávat srozumitelnou formou (zpravidla čísel) najevo, jaký má 
podnik výsledný efekt pro podnikatele. Nebo co podnikatel může nabídnout 
potenciálním investorům. 
 
 
Existují minimálně tři hlavní důvody proč podnikatelský záměr přepracovat do podoby 
podnikatelského plánu: 
 
1. -  zaznamenává veškeré nápady, které mohou vést k vytvoření přidané 
hodnoty. samotný výpis jednotlivých uvažovaných aktivit startuje motivaci podnikatele 
a podepisuje se na kvalitě zpracování plánu. 
 
1FOTR, J. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada, 2005. 356s. ISBN 80-247-0939-2 
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2. -  finální podoba plánu se stává zároveň i operačním nástrojem, který se dá 
nazývat jízdním řádem jednotlivých činností podnikání. 
 
 
3. -  zpracovaný plán je podobou „mluvčího“ našeho záměru a podává 
případným investorům základní informaci, zda-li je se jedná o ziskový projekt, který 
má schopnost zhodnotit vložené investice. 
 
Kvalitně sestavený plán má jednoznačně nasměrovat podnikatele zda jeho 
podnikatelský záměr má smysl realizovat. Dokáže odhalit silné a slabé stránky podniku, 
může odhalit místa kde může budoucí podnik excelovat a naopak prostor v nichž je 
riziko značné a pomocí modelování plánu toto riziko omezit na nejnižší možný stupeň. 
Nesprávné plánování a ignorování stěžejních rizikových míst, má totiž na svědomí 
mnoho hrobů s nápisy již neexistujících společností.  
 
Přesto pokud podnikatel dojde k závěru, že podnik je na pokraji rentability a rizika 
ohrožují samotné základy podniku, je to signálem k nalezení jiných, nových záměrů. 
 
1.2. Vlastnosti podnikatelského plánu 
 
 Během plánování však může dojít k tomu, že pokrytí počátečních, 
zakládajících nákladů, není možné uspokojit vlastními prostředky. Je třeba ještě 
dodatečných prostředků. Těmito prostředky disponují investoři, pro které je 
podnikatelský plán jediným ukazatelem a zdrojem informací při rozhodovacích 
procesech zda poskytnout požadovaný kapitál. Nejen z těchto důvodů musí být plán: 
 
o stručný – výstižně určit, čím je plán pro investora výhodný, v čem tkví 
myšlenka     dobře investovaných prostředků a jednoznačně určit získaný 
efekt. 
 
o pravdivý – investor musí být informován o veškerých plusech i úskalích 
našeho záměru. Tento bod však bývá zakotven ve smlouvách o investici 
mezi investorem a podnikatelem, v rámci uvedení pravdivých údajů. 
Podnikatel tak může skončit s podnikáním dříve než začne, protože 
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penalizace za skrývání slabých stránek a výsledného krachu podniku 
vedou k totálnímu krachu podnikatele. 
 
o formální -  je důležité intuitivně a logicky uspořádat naše myšlenky a 
nápady. Dobře formulované teze sestavené esteticky do sebe 
navazujících kapitol mají pozitivní vliv na čtenáře. 
 
o jednoznačnost – vyhýbáme se dlouhý  souvětím, píšeme krátké věty 
vystižným způsobem podstatu věci. Vzhledem k tomu, že investoři 
mluví často čísly, je nezbytné je přehledně sestavit do srozumitelné a 
výstižné formy. Tedy do grafů, tabulek , koláčů které již při prvním 
pohledu poskytují nezvratný obraz podnikání. 
 
1.3 Informační kanály 
 
 Abychom mohli kvalitně a správně plánovat je  nutné být dobře 
informování. Podle mého názoru jsou informace v současné době tak nezbytné, že je 
můžeme řadit k takovým základním faktorům, jakými jsou práce, půda a kapitál.(CLiW 
– Capital, Land, informations, Work) Informace jsou tedy základním stavebním 
kamenem pro zahájení podnikání. Čím větší je informovanost podnikatele tím větší je 
jeho schopnost vytvořit úspěšný plán podnikání. A kterým kanálům je třeba naslouchat: 
 
• Banky 
• Finanční instituce 
• Vzdělávací instituce 
• Statistický úřad 
• Tisk 
• Periodika 
• Masmédia 
• Státní instituce 
• Internet 
• Lidé 
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Tip: Tyto informace, nám nejen pomohou zorientovat se na trzích, ale mimo jiné  také 
odhalí způsoby, kterými lze získat finance pro náš záměr, aniž bychom museli 
přistoupit k podílnické formě vlastnictví podniku při nedostatku finančních prostředků. 
Existují organizace, v jejichž zájmu je rozvoj podnikání a poskytují dotace, zvýhodněné 
úrokové sazby či inkubátory ( prostředí pro vznik a rozvoj podniku) . 
 
 
 
1.4 Obsah a zpracovaní podnikatelského plánu 
 
 Zpracování podnikatelského plánu je časově poměrně náročná práce. Plán 
musí být co nejkomplexnější a zachytit všechny podstatné faktory. Pro podnikatele se 
jedná často o nadlidské výkon, jelikož jeho časové vytížení není nijak ohraničené a 
pracovní doba leckdy překračuje 16 hodin denně a i ten nejjednodušší záměr dosahu 
minimálně dvaceti stránkový rozměr. Některé části mohou být natolik specifické, že 
vyžadují konzultace s odborníky. Proto nesní mít podnikatel obavy konzultovat některá 
specifika s právníky, finančními poradci či osobami jinak zainteresovanými. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab č.1.1 – Schéma podnikatelského plánu2 
 
2BANGS,D.H. Průvodce podnikatelským plánováním. 1. vyd.Praha:Pragma, 1996. 116 s. ISBN 80-7205-047-8 
 
Titulní strana     
Exekutivní souhrn plánu   
1.část - Podnik     
  Popis podniku   
  Produkty a služby   
  Trh, konkurence 
  Umístění podniku   
  Marketingový plán   
  Organizace podniku   
  Hodnocení rizik     
2. část - Finanční plán   
  Přehled dokumentů 
  
      Zahajovací rozpočet  
 
        Rozvaha 
        Výkaz zisků a ztrát     
        Cash flow       
        Analýza finančních ukazatelů 
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Existuje několik schémat  jakými se dá charakterizovat podnikatelský plán, nicméně 
každé je třeba přizpůsobit vlastním požadavkům. V tabulce č.1 uvádím schéma, jehož 
základem je pojetí plánu  podle Davida H. Hanyse ml. 
 
1.4.1 Titulní stránka  
 
 Titulní strana by měla být zpracována atraktivním designem, tak aby 
reprezentovala na první pohled. Měla by obsahovat:  
• jak se podnik jmenuje a o jaký dokument se jedná 
• kontakt na zástupce podniku a zpracovatele,většinou sám autor 
• pokud se jedná o plán, předkládaný investorům, měl by obsahovat základní 
údaje investora 
 
1.4.2 Exekutivní souhrn plánu 
 
 Je úvodem do našeho podnikatelského plánu. V této části je třeba 
nejjednodušším a nejstručnějším způsobem definovat cíle našeho podnikání. Pokud 
plán předkládáme investorům, měl by poutavým způsobem lákat, že právě tento projekt 
je ten správný kam investovat. Popsat formu vlastnictví podniku a jaké finanční 
prostředky požadujeme. Jakým způsobem budou finance rozprostřeny a jaký přínos 
budou mít pro podnik. Následně jak bude samotný investor z podniku získávat své 
peníze včetně své odměny.  Ozřejmit klíčové body podnikání a seznámit s tržním 
potenciálem projektu. 
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1.4.3 Podnik 
 
 Tato část podává obraz o naší celkové podnikatelské politice. Měla by 
působit jako dogma, od nichž bychom se neměli zásadně lišit. Odpovídáme na základní 
otázky, které charakterizují náš záměr a  vytváří osnovu, z níž by podnikatel měl vždy 
vycházet: 
• co bude předmětem podnikání 
• na jaký trh chceme vstoupit 
• v čem budeme odlišní od konkurence 
• sebehodnocení, vlastní zkušenosti 
• proč se podnik nachází právě ve vybrané lokalitě 
• co nás vede k podnikání 
• personální zajištění podniku, jakých specialistů bude třeba 
 
 
1.4.3.1 Popis podniku 
 
 Odpovědět na základní otázky typu o jaký podnik se jedná, jakým způsobem 
bude veden a v čem tkví samotná podstata úspěchu našeho podnikání, je úkolem této 
kapitolky. Jejím základem je přesné pochopení základních mechanismů budoucího 
podniku, proto si tento článek zaslouží dokonalé promyšlení na následující témata. 
 
Co je naším podnikem – je třeba jasně stanovit co budeme poskytovat. Tedy zda, 
budeme nabízet služby, výrobky nebo vyrábět. Dále se zaměřit na statut podniku, zda 
zakládáme nový podnik nebo jen rozšiřujeme podnikatelské aktivity zaběhnutého 
podniku. Popsat právní formu a vlastnickou politiku společnosti. 
 
Chod podniku /vnitřní organizace a struktura podniku- jak sám titulek napovídá, 
jedná se o charakterizaci vlastní činnosti podniku, zejména tedy kdy míníme nabízet 
produkty. Kdy plánujeme zahájit podnikání a jaká bude v podniku pracovní doba či kdo 
v něm bude pracovat.  
Jelikož v průběhu roku se může měnit intenzita poptávky, je nutné zachytit zda-li nás 
tento fakt bude ovlivňovat. Nebo pokud budeme zcela podnikat v sezónních 
intervalech. 
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Úspěch a cesty k cíli – informovanost a pochopení našeho záměru nám odkrývá cesty, 
jak se dobrat k úspěchu. Odůvodnění našeho budoucího úspěchu se většinou opírá o 
naše zkušenosti a pochopení trhu, na který chceme vstoupit. Samotnou zkušeností může 
být, zaměstnání, v němž podnikatel doposud pracoval nebo předešlá podnikatelská 
aktivita. Také hovory s budoucí konkurencí a dodavateli přispívají k stanovení cest 
k úspěchu. Konzultace se zainteresovanými odborníky nám pomohou definovat v čem 
budeme odlišní od našeho okolí, tedy určit co bude našim plusem, kterým chceme 
zaujmout naše potenciální zákazníky. 
 
Poslední dobou se zapomíná na fakt, že každý zaměstnanec, by měl být obeznámen 
s minimálně dílčími cíli společnosti. Je proto nutné brát zřetel na stručný a jednoduše 
pochopitelný obsah této části. Vždyť úspěch našeho podnikání je závislí  i na našich 
zaměstnancích. Špatné porozumění či naprosté ignorování cílů našeho podniku může 
vést nejen ke zpomalení tempa růstu, ale třeba i ke ztrátě postavení na trhu nebo 
v nejhorších případech ke ztrátě náskoku před konkurencí, který je v boji s konkurencí 
nesmírně důležitý. 
 
1.4.3.2 Výrobek / služba 
 
 Podnik musí přesně vědět co chce nabízet, ať už se jedná o výrobek nebo 
službu. Zřídkakdy podnik nabídne zákazníkům jedinečný produkt, který zajišťuje 
výjimečné postavení na trhu. Ve většině případech nabízí podnik produkty, které již 
existují v oběhu a dali tak za vznik konkurenčnímu prostředí. 
 
                  Určující faktory produktu: 
 
 vzhled produktu, 
 název produktu nebo služby,  
 obal (design), 
 kvalita. 
 
Charakteristika zboží by měla zdůraznit stránku odlišnosti, díky níž se vyčleňuje od 
ostatních. Tento aspekt výrobků a služeb bývá vnímán jako jeden z nejdůležitějších. 
Tím, že se odlišujeme, je pro potenciálního klienta známkou nějaké výhody, kterou 
jinde nedostane. Sama diferenciace se však nemusí týkat přímo produktu, ale způsobem 
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kde,jak a kým je poskytována. To, že výrobek musí být kvalitní, je chápáno klientelou 
jako samozřejmost. Ale prostředí v jakém je služba nebo produkt nabízen už nikoliv. 
Dalšími prostředky je poskytování nadstandardních služeb, tzv. rozšiřující prvky 
produktů. Proto kdo chce být úspěšný, musí se odlišit.  
 
 
Avšak odlišnost, která nám na začátku přináší výhodu, se v určitém časovém horizontu 
rozplývá, jelikož je magnetem imitátorů. Proto je nutné být odlišný stále a inovovat své 
podnikání jak jen je to možné. Ale pozor, je třeba se vyvarovat „kýčovosti“.  
 
1.4.3.3 Trh 
 
 Než podnikatel vstoupí na nový trh, je potřeba se na tomto trhu řádně seznámit 
s faktory, které jej ovlivňují a zorientovat se s okolním prostředím (užívá se například 
metoda SLEPTE) . Pochopení zákonitostí a mechanismů na trhu přispívá ke stanovení 
strategie, kterou se bude podnik prezentovat při prosazování se na trhu. 
 Aby podnik dosahoval prosperity, musí přilákat zákazníky, které stahuje 
konkurence. Správná strategie vstupu na trh představuje závažné rozhodnutí, které je 
třeba velmi dobře zvážit. Správná identifikace cílového trhu, to znamená trhu, na němž 
se vyskytuje cílová skupina zákazníku, nám pootvírá dveře k zisku. Vstup na nový trh 
bývá nákladnou záležitostí a při volbě toho pravého získáme kapitál k prosazení se na 
dalších trzích. Pro charakteristiku trhu využíváme následující kombinace ukazatelů3: 
 
Ukazatele pro jednotlivce:   
                                                                 věk                     pohlaví 
                                                    národnost                hobby 
                životní styl              vzdělání 
             sociální vrstva             profese 
        příjem                     zázemí 
 
 
 
3BANGS,D.H. Průvodce podnikatelským plánováním.1.vyd.Praha:Pragma, 1996. 116 s. ISBN 80-7205-047-8 
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Ukazatele podniků: 
                  druh podniku ( velkoobchod, maloobchod, druh zboží)  
                                                                          umístění 
                       struktura 
               objem prodeje 
                  požadavky 
                                                                   distribuční kanály 
                           likvidita zboží 
 
Důležitou roli hraje nalezení zákazníka, pro které je určen náš konkrétní produkt. Na 
základě tohoto poznatku se snažíme vyhledat stejný typ zákazníka na trhu a atakovat 
jeho nutnou potřebu utratit své peníze právě v našem podniku a nadále si tyto 
zákazníky udržet  formou naší obchodní strategie. 
 
Dalším kritériem při výběru trhu je zohlednění jeho velikosti, čím větší, tím více 
potenciálních zákazníků. Sledování tendencí uvažovaného trhu je nedílnou součástí 
jeho analýzy. Nemá smysl investovat nemalé finanční prostředky do trhů, které 
stagnují, či dokonce mají klesající tendenci a my tyto tendence nemůžeme ovlivnit. 
Například kvůli vládním úpravám zákonů. 
 
1.4.3.4 Umístění podniku 
 
  Ideální umístění podniku je další cestou jak navýšit příjmy. Je nezbytné 
však nejdříve určit jak velké prostory budeme vyžadovat. S velikostí a umístěním je 
spojena nákladová položka - nájmy (pokud nevlastníme půdu). Proto je nutné stanovit 
kompromis mezi těmato dvěmi položkami. 
 
Odlišné požadavky bude mít velkoobchod, hledající, velké prostory s dobrou 
přístupností na dopravní síť a restaurace požadující mnohem menší prostory s vysokou 
dosažitelnost lidí. Stejně tak způsob, jakým budou společnosti vyhledávat volné 
prostory, velkoobchod většinou kontaktuje státní instituce pro podporu průmyslu a 
obchodu na rozdíl od restaurace hledající u realitních makléřů a kanceláří. 
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Dalším hlediskem při výběru místa je jeho variabilita. Předpokládejme totiž, že budeme 
natolik úspěšní, že můžeme potřebovat za nějaký čas více prostoru. Proto je nutné brát 
v úvahu i možnost rozšíření objektu. 
 
Jakmile máme prostor vyhlédnutý, je nutné jej popsat. Proč právě toto místo, 
technickou specifikaci ať pozemku nebo budovy, formu vlastnictví (osobní, nájem). 
Dále rozepsat její úpravy, tak aby vyhovovali našim potřebám. Součástí této kapitoly je 
i vyznačení konkurence, nejlépe formou mapy okolí (města,  regionu, státu). 
 
1.4.3.5 Marketingový plán 
   
 Jedná se o nástroj, jehož prostřednictvím zvyšujeme obchodní výsledovku. 
Významnou měrou přispívá k uplatnění nového výrobku na trhu. To aby, marketingové 
plánování mělo pozitivní efekt je třeba využít jednotlivých marketingových aktivit. 
Abychom sestavily dobře fungující marketingový plán, musíme respektovat veškeré 
vnější a vnitřní faktory v okolí podniku. Po analýze těchto faktorů, sestavuje podnikatel 
marketingovou strategii. Po její aplikaci sleduje zpětnou vazbu zákazníka  a podle 
potřeby strategii pilujeme do takové podoby, aby se náš produkt dostal do podvědomí 
zákazníku a byl konkurenceschopný. Dalšími marketingovými aktivitami pak 
informujeme zákazníky, že právě jsme ten správný krok k uspokojení jejich potřeb. 
           Situace na trzích se může měnit vysokým tempem, proto je důležité, aby 
marketingový plán zcela nekopíroval cíle podniku, ale vytvářel jim jakousi podporu. 
Proto musí být plán velmi flexibilní, aby dokázal měnit svůj charakter v závislosti na 
událostech na trhu. 
Začínající podnik má v počátcích nevýhodu, jelikož nemůže využívat veškeré 
marketingové aktivity. Je to dáno zejména jeho zranitelností a v drtivé většině jeho 
omezeným kapitálem. Například finanční prostředky, které by byly jinak použity na 
podporu marketingu, musí nový podnik investovat do nákupu zásob, vybavení atd.. 
Jindy panuje obava z marketingového plánování v důsledku neznalosti a zkušenosti 
v tomto oboru. 
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1.4.3.5.1 Proč připravit marketingový plán ? 4 
 
 Minimalizace podnikatelského rizika – vytváříme model fungování 
našeho podniku na trhu. Možnost vytvořit několik alternativ a vybrat 
nejlepší. Stejně tak určíme jaké marketingové aktivity použijeme, kolik 
nás budou stát a jaký budou mít pro nás přínos. 
 
 Zvýšení ziskovosti a obratu podniku – zpracování vhodné komunikační 
strategie na jednotlivé skupiny potenciálních zákazníků, má pozitivní 
efekt na růstu tržeb. Jednak protože oslovujeme nové klienty a ti se 
k nám vrací jako k tradičnímu dodavateli. 
 
 Měřítko úspěšnosti – porovnáním uplynulého období s obdobím 
plánovaným v marketingovém plánu, můžeme okamžitě dospět k tomu 
zda se ubíráme správnou cestou, co vylepšit a zdokonalit. 
 
 Motivace zaměstnanců – kompletní seznámení zaměstnanců s našim 
plánem, je zároveň pro ně motivací. Když se ohlednou do historie 
podniku a uvidí pokrok, jaký podnik učinil, mohou seberealizovat sama 
sebe tím, že mají určitý podíl na úspěchu a rozvíjení společnosti. 
 
 Zvyšuje image a důvěryhodnost podniku – pokud náš podnik uspěje, 
dostane se nejen do podvědomí našich klientů, ale vytvoří si i dobré 
jméno u našich obchodních partnerů. To má za následek zvýšený 
obchodní potenciál a možnost propagovat se formou referencí. 
 
 
 
 
 
 
 
4http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102802 
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Marketingový mix 
1.4.3.5.2 Marketingový mix 5 
 Pojmenování vzniká interakcí čtyř základních proměnných marketingového 
systému – produkt/služba, ceny,  distribuce a propagace (obrázek č1)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          Obrázek č.1 - Marketingový mix 
 
Tyto proměnné se liší v závislosti na oboru v němž se podnik vyskytuje, povaze trhu a 
vlastnostech podniku. Vysvětlíme si jednotlivé proměnné.  
 
 
Produkt a jeho charakteristika viz výše.  
 
 
Cena – rozhodnutí o její výši je jeden z nejsložitějších úkonů, které před začátkem 
podnikání musíme stanovit za svůj produkt. Na její stanovení neexistuje přesný vzorec, 
jsou jen určitá vodítka, která nám mohou napomoci. Je třeba uvědomit si své cíle než 
začneme tvořit cenovou politiku, jelikož ta odráží náš zisk. 
Obecně lze říci, že cena = náklady + marže (zisk, image, výrobek, služby). Je důležité 
monitorovat trh a odvodit kolik jsou zákazníci ochotni zaplatit za naše zboží. Například 
velká poptávka snižuje či zvyšuje cenu zboží v závislosti na dostupnosti této komodity.  
 
 
 
Propagace – je marketingová aktivita pomocí níž se snažíme komunikovat a dostat do 
podvědomí našim budoucím klientům. Na většině trhů je v současné době převaha 
nabídky nad poptávkou, proto je nutné se vyčlenit z davu podniků a vybudovat si 
solidní pozici na trhu. 
5SYNEK, M., kol. Manažerská ekonomika. Praha: Grada, 2000. 466 s. ISBN 80-247-0515-X 
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 V sestavování propagačního programu si nejdříve musíme uvědomit, pro koho 
nabízíme.  
 
 
Rozlišujeme dva základní typy komu směřujeme naše produkty: 
 
   B2B (bussines to bussines) dva podniky mezi sebou, většinou mluvíme o 
velkoobchodech. Tato oblast podnikání byla donedávna velmi chudá na 
marketingové aktivity, jelikož se většinou jednalo o takřka monopolní trhy. 
Současná doba však přináší nové trendy a zvyšující nabídka a klesající ceny 
nutí podniky selektovat své obchodní partnery. A to formou upoutání na 
dodavatelské lhůty, rychlost, kvalitu služeb a stále výhodnější ceny. 
Marketingová strategie se blíží té, kterou užívají podnikající na bázi 
maloobchodů 
 
 
B2C (bussines to costumer) nejobvyklejší forma obchodu mezi podnikem a 
cílovým zákazníkem. Ve tomto případě je nutné stanovit podstatu věci, 
kterou zákazníky upozorníme, že tím, že neutrácí své peníze u nás, přichází 
o mnoho výhod, které mu ostatní nemohou poskytnout. Tento segment totiž 
obsahuje nepřeberné množství marketingových tahů a drtivá většina z nich 
nemá žádný efekt.  Často není třeba vylepšovat stávající produkty, ale 
kreativním a inovujícím způsobem charakterizovat atributy zaběhnutých 
výrobků či služeb.  
 
Distribuce – zákazník vyžaduje, aby jeho požadavky byly uspokojovány co nejdříve,  
nejlépe okamžitě. V závislosti na kvalitách a rychlosti, jakou tyto potřeby 
uspokojujeme rozdělujeme distribuci například na : 
 
Prodej přímo zákazníkovi Využití zprostředkovatele 
Přímý prodej  Distributoři   
Maloobchodní síť  Velkoobchod   
Objednávky poštou Zásilkové služby   
Přímý marketing      
Zásilková služba         
 
Tab. č.1.2 - Typy distribuce 
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Jednatel společnosti 
 
 
Nákup komodit 
 
 
Prodej komodit 
 
 
Marketing 
 
 
Servis komodit 
 
 
PR manager 
 
 
Distribuce dále určuje jednotlivé procesy, které nastávají při cestě zboží 
z velkoobchodu ke konečnému zákazníku. 
 
1.4.3.6 Organizace podniku 
 
  Tato část sděluje formu vlastnictví podniku. Ta může nabývat několika 
podob – osobní vlastnictví, společné vlastnictví a formou obchodní společnosti. Pokud 
míníme provádět podnikání s partnery, uvádíme jejich jména. Pokud budeme či jsme 
obchodní společnost, uvádíme formu podílnictví a velikost těchto podílů. 
Dále bychom měli podat obraz o celé organizační struktuře, tedy kdo je komu 
nadřízeným, podřízený a kdo vykonává jakou pozici.  
 
Příklad:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       Obrázek č. 2 - Obecné schéma organizační struktury 
 
 
 
Jen málo podniků se obejde bez odborníků a specialistů. Při organizační plánování 
musíme uvést, kde a jak míníme tyto lidi sehnat. Navíc způsob kdo a kým bude 
probíhat zaškolovací proces. Proces zaškolení stojí podnikatele nezanedbatelné výdaje, 
proto považujme za nutnost, začlenit do pracovních smluv bod, kterým si ošetříme 
vydané investice. Dále uvádíme celistvou platovou politiku. 
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1.4.3.7 Hodnocení rizik 
 
  Každé podnikaní má větší či menší míru rizika, místa v nichž vznikají 
musí být neustále pod dohledem. Dnešní rychlé tempo ekonomiky je bohužel i místem 
kde malé riziko může rychle přerůst v závažný problém.  
 
Z tohoto důvodu je nutné neustále sledovat zejména tyto faktory:  
 
• Konkurenci 
• Nové technologie 
• Tržní situaci 
• Marketing 
• Management 
• Možnosti inovace 
 
1.4.4 Finanční plán 
 
  Veškeré informace, které uvádíme v předešlé kapitole podnik je 
nezbytné opřít o ekonomicky hmatatelná data – čísla, která objasní a jasně zodpoví 
otázky týkající se ekonomické reálnosti podnikatelského záměru. V podstatě jde o 
vytvoření uceleného účetního systému zachycující veškeré vstupující a vystupující 
finanční toky našeho podnikání.  
 
Zpracování této části bývá velmi individuální. Ve většině případech plánování jsou 
jednotlivá hlediska podniku doprovázena dílčími finančními záměry.  
 
Výsledkem však bývá shrnutí těchto jednotlivých finančních plánů v obecně 
používaných dokumentech, které mívají přívlastky (zahajovací, plánovaný eventuálně 
výhledový): 
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• Zakladatelský rozpočet – dokument nezbytný pro každou nově vznikající 
podnikatelskou aktivitu. Vyjadřuje jakým způsobem bude zajištěno 
financování na pokrytí nákladů vynaložených na vybavení potřebného  
zařízení a fungování podniku. Ale rovněž registruje například i náklady 
spojené s administrativními výdaji na „papírové“ zřízení podniku. 
 
• Rozvaha – vyjadřuje stav aktiv a pasiv k určitému datu. Poskytuje 
informace o evidenci majetku a kapitálu, který jsme na něj uplatnili a 
finanční situaci podniku. Statický obraz společnosti 
 
 
 Zpracování některých dokumentů bývá nejčastěji ohraničeno časovým 
horizontem tří let. První rok rozdělujeme na měsíční období, následující 
dva roky pak čtvrtletně. 
 
• Výkaz zisků a ztrát – někdy jinak nazývána výsledovka. Tento dokument 
bývá součástí rozvahy a  prezentuje přehled o všech očekávaných 
výnosech a nákladech. Obecně platí, že krátkodobé odlišnosti 
výhledových a skutečných období se liší více než dlouhodobé. Sestavení 
tohoto plánu je nutně věnovat jistou obezřetnost, hlavně u položek 
nákladových. Opomnění či podhodnocení některých nákladových položek 
může mít za následek tzv. vykrvácení podniku, podnik se stane málo či 
zcela nelikvidním. 
 
• Cash flow – zobrazuje skutečný pohled na finanční toky v určitém období. 
Tento dokument používáme pro určení okamžité likvidity neboť zachycuje 
rozdíl mezi příjmy a výdaji. 
 
• Přehled finančních ukazatelů – tyto ukazatele analyzují vstupující data a 
jejich zpracováním vyhodnocují situaci podniku. Jednodušší ukazatele 
jsou pro podnikatele výhodné v tom, že si je dokáže spočítat sám. Plusem 
je, že důležité ukazatele právě do skupiny těch snadnějších jako vzorce 
likvidity a rentability patří viz tabulka č.3. 
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BL – běžná likvidita                  BL =  OA/KZ 
OL – okamžitá likvidita             OL = OPP / KZ 
 
ROE – ukazatel rentability vlastního kapitálu 
         = ČZ / VK 
ROI – ukazatel rentability vloženého kapitálu 
         = (ZPZ + NU) / CK 
ROA – ukazatel rentability celkových vložených aktiv 
         = EBIT/A 
 
 
                                    Tab. č.1.3  - Přehled finančních ukazatelů 
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2 Analýza tržního prostředí 
 
 Než začneme sestavovat vlastní podnikatelský plán, je nutně se seznámit 
s prostředím, ve kterém máme zájem provozovat svou podnikatelskou aktivitu, tedy 
jednoduše řečeno s trhem. Analýza faktorů ovlivňující trh, je jednou z nezbytných 
pomůcek, které nám pomohou následovně sestavit funkční a reálný podnikatelský plán. 
Toto analyzování má také zásadní podíl na informovanosti podnikatele, poukazující na 
jednotlivé kladné a záporné činitele ovlivňující náš budoucí podnik a poslouží tedy 
k lokaci oportunitních nebo negativních faktorů trhu. 
 
 Mezi hlavní přínosy analyzování trhu : 
 situace na trhu, postavení konkurenčních podniků 
 rozpoznání zákonitostí tržního mechanismu 
 stanovení mantinelů svých schopností 
 nalezení nástrojů, pro účinný boj s konkurencí 
 zaručení existence naší organizace 
 
Vzhledem k povaze budoucího podniku, budeme analyzovat tržní prostředí 
jihomoravského kraje, zejména pak region Vyškov. 
 
2.1 Analýza mezinárodního prostředí 
 
 Ve světě, ve kterém se krátí vzdálenosti mezi lidmi a vzrůstající trend 
globalizace má za následek, že možnost příchodu nabídky na odkup našeho podniku ze 
zahraniční není utopií. Tyto nabídky již v minulosti přišli, ale týkali se zejména zájmu o 
nemovitost a pozemek, na němž bude naše aktivita provozována. 
  Jelikož pozice našeho pozemku v centru města Vyškov je velice lukrativní, dají 
se očekávat další návrhy na odkup této nemovitosti. Management naší organizace si je 
však plně vědom finančního potenciálu své nemovitosti a prodej by zvažovala pouze za 
velice výhodných prodejních podmínek, které však nejsou tržně reálné. Existuje pak 
velice mizivé procento možnosti pro eventuálního prodeje a tedy i převzetí podniku 
jinou organizací. 
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2.2 Analýza tržního prostředí 
 
  Vzhledem k četnosti , možných analýz jsem vybral analýzu LEPTES, která 
monitoruje obecné tržní prostředí a tedy i faktory ovlivňující náš podnik. Jednotlivá 
písmena z názvu metody představují její jednotlivé části tržního prostředí. Jedná se o 
legislativní, ekologické, politické, technologické, ekonomické a sociální prostředí. 
 
 
2.2.1 Legislativní prostředí 
 
  Faktorem ovlivňující toto prostředí je státní aparát, potažmo Evropská unie, 
který vydává jednotlivé zákony, vyhlášky a předpisy. Tato psaná pravidla jsou závazné 
pro všechny subjekty na určitém ohraničeném území. Vzhledem k našemu podnikání 
jsou zásadní tyto okruhy:  
 
• občanský, živnostenský, pracovní a obchodní zákoník 
• daňová politika České republiky a EU 
 
Podnik je povinen se řídit zákony České republiky a případnými nařízeními Evropské 
unie. Zákony je také stanovena daňová politika. Našeho podniku se dotknou tyto daně 
2007 : 
  
       Tab. č.2.4 - Přehled daní týkající se budoucího podniku 
 
 
 
5
 www.brno.cz/index.php?nav01=112&nav02=1627&nav03=1638  
Daň Sazba daně 
  Daň z příjmů právnických osob 24 % 
  Daň z příjmů fyzických osob 12 - 32 % 
  Daň z přidané hodnoty 5 % (snížená) nebo19 % (základní) 
  Spotřební daň podle druhu zboží (uhlovodíková paliva a 
maziva, líh a lihoviny, pivo, víno, tabákové 
výrobky) 
  Silniční daň - osobní automobily: 1 200 - 4 200 Kč,  
- nákladní vozidla: 1 800 - 50 400 Kč 
  Daň z nemovitostí podle druhu, umístění a účelu nemovitosti 
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Jelikož společnost bude mít své vlastní zaměstnance, nesmíme opomenout, že 
zaměstnavatel odvádí v ČR za zaměstnance určitou část financí na sociální a zdravotní 
zabezpečení. Hodnota těchto nákladů se odvíjí od výše mzdy zaměstnance. 
Zaměstnanec pak odvádí ze své mzdy 12,5 % a zaměstnavatel celých 34 % . 
 
2.2.2 Ekologické prostředí 
 
 Faktory fungující v tomto prostředí je opět pod kontrolou státu. Stát se snaží 
chránit své životní prostředí a v rámci této ochrany stanovuje různé bonusy pro ty, kteří 
splňují určité ekologické normy a naopak malusy pro podniky, které tyto normy a limity 
dalece přesahují. Nás se dotýká zejména fakt, že automobily, zahrnuté v obchodním 
majetku splňující normu EURO 3 a vyšší, mají nárok na 48 procentní snížení silniční 
daně. Vzhledem k povaze naší činnosti, však jen přispíváme k rozvoji lepšího životního 
prostředí, která není nijak reflektována ze strany státu. 
 
2.2.3 Politické prostředí 
 
 Stejně jako se vyvíjejí zákony, podléhá vývoji i státní aparát. Politická situace 
jaká panuje  v určitém státě má velký význam pro následný vývoj země tedy i trhu. 
V ČR nehrozí zásadní problém ve stabilitě samotného státu, jen střídání vlád a 
politických špiček mají za vliv ovlivňování tržní a obchodní politiky. Stabilní 
proekonomická vláda má za následek růst a chuť pro podporu podnikaní a zvyšování 
tak ekonomické situace ve státe. V opačných případech hrozí spíše stagnace či restrikce 
trhu. Současná vláda otvírá cestu ke zlepšení faktorů, ovlivňující podporu podnikaní 
(zejména formou dotací a programů) .  
Nesmíme opomenout fakt, ČR je členem Evropské unie, která rozšiřuje tržní 
prostředí a nabízí fondy pro podporu podnikání. Je však také organizací, která stanovuje 
i různá omezení a nařízení. V našem případě je však nezbytné, aby byla stabilní tržní 
ekonomika a vláda. Podnik nehodlá využít programů pro podporu podnikání. Důvodem 
je značná náročnost splnění podmínek pro uznání dotace, následné řízení podniku a 
obstarávání veškeré účetní agendy. 
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2.2.4 Technologické prostředí 
 
 Naše společnost se bude pohybovat zejména v oblasti prodeje květin je nutné 
sledovat technologické trendy v oblasti logistiky. Jelikož jsou rostliny živými 
komoditami je nutné zajistit odpovídající kvalitu přepravy a skladování. Jde zejména o 
kvalitu dopravy, při níž se nesmí nijak snižovat kvalita květin. Proto musí být 
přepravovány ve speciálně upravených klimatizovaných vozech. Ještě důležitější je 
proces skladování. Podnik si musí dobře připravit skladovací prostory odpovídající 
potřebám rostlin. Například chladírenské boxy a prostory s klimatizačními jednotkami. 
 
 2.2.5 Ekonomické prostředí 
 
Činitelé ovlivňují politickou situaci mají určitý vliv na činitele ekonomického 
prostředí. Pochopení vzájemného propojení těchto faktorů nám může pomoci stanovit 
odhadem, jaký trendem se bude řídit budoucí vývoj ekonomiky. Tento vývoj 
odvozujeme od makroekonomických ukazatelů aktivity ekonomiky předešlých let, 
popřípadě mikroekonomických. Ty lze však jen neurčitě odhadovat v námi uvažovaném 
segmentu. Následně uvádím základní makroekonomické údaje ČR v letech 2004 – 2006 
v tabulce č.5 
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               Tab. č.2.5 - Ukazatele ekonomiky 6 
 
 
6Databáze ČSÚ - http://www2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr:_makroekonomicke_udaje 
Ukazatel            Jednotka   2004 2005 2006 
  Ukazatele reálné ekonomiky        
HDP     mld. Kč, b. c. 2 781,1 2 970,3 3 204,1
HDP na 1 obyvatele   Kč/obyv., b. c. 272 468 290 232 312 087
Vývoz zboží a služeb   %, r/r, reálně 21,1 10,4 14,6
Dovoz zboží a služeb   %, r/r, reálně 18,2 4,8 14,2
Deflátor HDP    %, r/r   3,5 0,7 1,7
Hrubý disponibilní důchod   mld. Kč, b. c. 2 621,2 2 833,2 3 012,3
Míra hrubých úspor domácností %   5,9 6,1 5,1
Souhrnná produktivita práce   %, r/r   4,1 4,6 4,4
Emise CO2    %, r/r   -0,2    
Průmysl  - tržby   %, r/r, reálně 9,9 8,1 10,3
Stavebnictví -tržby   %, r/r, reálně 4,5 3,7 9,8
Služby    - tržby   %, r/r, reálně 3,2 3,1 5,0
Zemědělství - tržby   %, r/r, reálně 0,0 8,0 -3,7
Počet pracovníků     %, r/r   -1,0 0,7 0,9
Obecná míra nezaměstnanosti %, průměr 8,3 7,9 7,1
Průměrné hrubé nominální mzdy %, r/r   6,6 5,2 6,5
Průměrné reálné mzdy   %, r/r   3,7 3,2 3,9
Průměrný starob.důchod/průměrná mzda %   40,6 41,1 41,0
Míra inflace    %, r/r, průměr 2,8 1,9 2,5
Ceny průmyslových výrobců   %, r/r, průměr 5,7 3,0 1,6
Ceny stavebních prací   %, r/r, průměr 3,7 3,0 2,9
Ceny tržních služeb   %, r/r, průměr 2,3 -0,3 3,3
Ceny zemědělských výrobců   %, r/r, průměr 8,1 -9,4 1,1
Ceny vývozu zboží   %, r/r, průměr 3,7 -1,5 -1,2
Ceny dovozu zboží   %, r/r, průměr 1,6 -0,5 0,3
  Měnové ukazatele           
CZK/EUR     průměr   31,904 29,784 28,343
CZK/USD     průměr   25,701 23,947 22,609
  Fiskální ukazatele           
Státní dluh    mld. Kč   592,9 691,2 802,5
Státní dluh/HDP     %   21,3 23,3 25,0
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Z tabulky můžeme vyčíst, že růst ekonomiky je pozitivní, míra zaměstnanosti má 
klesavou tendenci. Dále vidíme nárůst exportu a importu, který je bezesporu dán 
liberalizací trhu, vlivem vstupu ČR do EU. Nicméně nezanedbatelnou položkou je 
rostoucí státní dluh, který bude mít zřejmě vliv na přijetí euroměny Českou republikou. 
 
2.2.6 Sociální prostředí 
 
Analýza se týká samotných obyvatel, kteří jsou pro nás potenciálními zákazníky 
a ti vytváří poptávku na trhu. Proto je nezbytně nutné seznámit se se strukturou 
obyvatelstva v regionu Vyškovska. Pro nás jsou vhodná tato rozdělení: 
 
Počet obyvatel Vyškovska 7 
 
 
 
 
 
 
Tab. č.2.6 – Počet obyvatel aktuální k  1.1.2006 
 
Věkové rozložení obyvatel Vyškovska 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
                Graf č.2.1 – Věkové rozložení obyvatel Vyškovska aktuální k 1.7.2005 
7,8,
ČSÚ - http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/home 
Území Počet obyvatel    Průměrný věk   
  celkem muži ženy celkem muži ženy 
Vyškov 87120 42767 44353 39,6 38,1 41,1 
Jihomoravský kraj 1130358 548799 581559      
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Míra nezaměstnanosti9 
 
Ve 3. čtvrtletí 2006 byla na území Vyškovska 8 % nezaměstnanost z toho 6,6 % 
obyvatel tvoří muži a 9,8 % ženy. Celková nezaměstnanost patří k celorepublikovému 
průměru.  
 
Průměrná měsíční mzda v roce 200610 
 
Výše hrubé mzdy fyzické osoby dosahovala v jihomoravském kraji v v oboru 
veřejných služeb hodnoty 16 560 Kč. Tato hodnota je ovlivněna brněnským regionem, 
který poskytuje více a lépe placených pracovních příležitostí. Regionální průměrná 
měsíční mzda se bude pohybovat kolem 14 500 Kč. 
 
2.3 Analýza trhu s květinami a příslušenstvím 
 
 
 Počátky založení trhu s květinami bychom mohli datovat daleko do minulosti, 
kdy se budovala lidská civilizace. Moderní přístup k životu a jeho neustálá provázanost 
s přírodou zcela logicky nadále otvírá prostor k obchodu s flórou a jejími doplňky. 
Upouští se od „moderního“ stylu bydlení, kdy prim hráli nejnovější materiály, které 
však měli velmi málo či nic společného s přírodou. Posledních deset let vzrůstá trend 
implantace přírody z exteriéru do interiéru do vyššího měřítka. Nyní si již společnost 
nedokáže představit projekty staveb, aniž by neobsahovali dostatečnou míru zeleně a 
takzvaných relax points. Tedy místa, kde člověk nachází úkryt před uspěchanou dobou 
a útěchu pro duševní život. Nemluvím jen o veřejných stavbách, ale i o těch nejmenších 
prostorech k bydlení samotných lidí. 
 Trh s květinami a přidruženými komoditami je v našich zeměpisných šířkách 
značně rozvinut. Je proto nezbytné identifikovat principy fungování a vztahy mezi 
zúčastněnými stranami.  
Pro nově vstupující podnik je potřeba zjistit potenciální dodavatele, zákazníky 
(odběratele) a v neposlední řadě konkurenci, pro stanovení konkurenční strategie 
společnosti na územní působnosti jihomoravského kraje a Vyškovska. 
 
 
9,10 http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/home 
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2.3.1 Dodavatelé 
 
 Jak bylo řečeno, podnik plánuje poskytovat služby v oboru květin a květinové 
výzdoby s počáteční působností regionu Vyškov. Nabízené komodity budou v drtivé 
většině pocházet z flóry. Je proto nutné zabezpečit průběžné a flexibilní dodávky zboží 
na prodejnu, tak aby kvalita zboží odpovídala nejvyšší úrovni. Z tohoto důvodu jsem 
omezil hranici dodavatelů na území jihomoravského kraje (JMK) . Dominantou kraje je 
druhá největší metropole České republiky Brno. Tento fakt otvírá širokou škálu 
možných velkoobchodních dodavatelů. 
 
 
 
 Fakta dodavatelského trhu JMK 
 
 
 dodavatelé jsou zároveň dodavateli budoucí konkurence 
 omezená možnost diktovat  cenovou politiku pro nově příchozí podnik 
 velký počet dodavatelů poskytuje prostor k smluvním výhodám 
 závislost na aktuálním sortimentu 
 
2.3.1.1 Konkrétní přehled dodavatelů 
 Potenciální dodavatelé se vyznačují převážně stejným sortimentem, avšak každý 
se věnuje specifické nabídce zboží. Je proto nemožné určit jednoznačného dodavatele, 
ale dodavatelský mix. 
 
 Vonekl s.r.o. 
 
 Činností firmy Vonekl s.r.o je velkoobchodní prodej řezaných a hrnkových 
květin do maloobchodní sítě, především květinářství, dále velkoobchodní prodej 
doplňkového sortimentu přímého dovozu z Číny. Jedná se především  o zboží 
dekorativního a dárkového charakteru z proutí, košů, keramiky dekorativní nebo 
dárkové, stuh, obalů, skla a váz, vánočních i velikonočních ozdob, svíček, sortimentu 
Oasis, různých korálků a vůbec všeho možného, co se dnes při vazbě květin a dekoraci 
používá. 
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KVĚTINY M s. r. o.  
 
Je ryze česká firma. Působí na evropském trhu již celou řadu let, kde získala 
mnoho zkušeností i solidních úspěchů. Poskytuje kompletní nabídku služeb obchodního 
a výrobního programu a výběr ze širokého spektra floristického, papírenského a 
obalového sortimentu.  
Zabývá se přímým dovozem sušených a preparovaných rostlin od pěstitelů z 
celého světa, zejména z Afriky, Indie, Číny a Evropy. Nabídka obsahuje kompletní 
sortiment obalového materiálu vlastní výroby, (sáčky na květiny, dárkové sáčky, 
hvězdičky, polypropylénové, látkové i jutové stuhy) vše v rozličných barvách a 
provedení.  
 
Florplant s.r.o. 
 
Působí na českém trhu již od roku 1992 a patříme mezi největší dovozce květin a 
rostlin v naší republice.Řezané květiny tvoří nejdůležitější sortiment této firmy. 
Nabídka se druhově a sezónně mění, převážně se jedná o květiny z květinových burz 
Belgie a Nizozemí a taktéž z jižních oblastí Španělska, Itálie, Izraele a, které začaly 
exportní sezónu.Dále rostliny hrnkové a aranžérský sortiment. 
 
 Fleura Bohemia, s.r.o. 
 
 Holandská firma, která se zabývá importem širokého sortimentu řezaných 
květin, zeleně, doplňků a velkoobchodem. V Brně v dubnu otevřela zbrusu novou halu. 
Zajišťuje kompletní servis pro floristy, květináře a aranžéry. Každý den zpracovává 
speciální nabídky a výprodeje. 
 
 AGRO Brno-Tuřany a.s.    
 
Je akciová společnost, která se zabývá zahradnickou výrobou, klasickou 
zemědělskou výrobou, těžbou štěrkopísků, zemními pracemi a  slévárenstvím. 
Zahradnická výroba představuje dominantní činnost podniku, jejíž podíl na  ročním 
obratu celé firmy přesahuje 55 %. Divize obhospodařuje 8 ha zasklených ploch, kde 
jsou produkovány hrnkové květiny, řezaná zeleň a  sazenice i hotové rostliny 
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balkónových květin. Na volných plochách jsou produkovány trvalky, léčivky, hrnkové 
chryzantémy, okrasné dřeviny v kontejnerech i ve volné půdě a ovocné stromky a keře.  
Společnost má tři velkoobchody, dva VO s květinami, zahradnickými 
a floristickými potřebami, které zásobují obchodní řetězce zaměřené na sortiment pro 
byt, dům a zahradu a jeden VO s okrasnými a ovocnými dřevinami, ve kterém jsou 
nabízeny jak vlastní výpěstky, tak i rostliny přikoupené do sortimentu především z  
Německa. AGRO Brno-Tuřany, a.s. je členem Agrární komory ČR, Svazu školkařů, 
Svazu květinářů a floristů, Svazu zelinářů, Svazu pěstitelů a zpracovatelů olejnin 
a Asociace zahradnického výstavnictví.Zahradnická výroba AGRO Brno-Tuřany a.s. je 
největší na území České republiky.                                                             
 
2.3.1.2  Dodavatelský mix – příklad 
 
 Zmíněné velkoobchody v drtivé většině realizují své obchody se zahraničními 
partnery. Místem jejich setkání jejich poptávek a nabídek se odehrávají na 
specializovaných burzách. Tato skutečnost výrazně ovlivňuje cenovou politiku 
nabízeného zboží u nás. Proto neexistuje dlouhodobě pevně stanovený ceník, proto se 
zákazníci musí spokojit s maximálně tří denními ceníky zboží a omezené akční nabídky. 
Proto jsem vytvořil dodavatelský mix, nejčastější kombinace dodávaných komodit od 
daných společností. Přesto musí budoucí společnost neustále pozorovat a porovnávat 
ceny mezi veškerým zboží. 
 
 AGRO Brno-Tuřany a.s.   hrnkové květiny, pěstitelské zboží, dřeviny 
 Fleura Bohemia s.r.o.       řezané květiny, umělé květiny 
 Florplant s.r.o.                 řezané květiny 
 Vonekl s.r.o.        kompletní sortiment 
 KVĚTINY M s.r.o.       aranžmá, sušené květiny, dekorace 
 
Všechny společnosti obchodující s živými květinami jsou zásobovány každý druhý den 
čerstvým zbožím. Nabízí možnost dopravy, v případech delší spolupráce zákaznické 
výhody ( slevy, bonusy). 
Poněvadž bude nový podnik ze začátku značně zranitelný a bude disponovat 
adekvátním počátečním kapitálem, nelze zatím uvažovat o dodávkách přímo  
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z květinových velmocí (Belgie, Holandsko), ale tato skutečnost není v rámci úspěšného 
rozšiřování služeb neakceptovatelná. 
 
2.3.2 Odběratelé 
 Jelikož odběratelé určují úspěch budoucí společnosti, je primárním úkolem 
stanovit jejich potenciální míru. Budoucím zákazníkem je každý zákazník, který má 
potřebu koupit květinu či doplněk. Zákazníkem pak může být teoreticky kdokoliv, kdo 
je schopen si vybrat ze sortimentu a zaplatit. 
Město Vyškov má samo o sobě necelých 22 tisíc obyvatel, je však i okresním 
městem, proto se počet obyvatel denně rapidně zvyšuje důsledkem dojezdů obyvatel 
z okolí za prací, nákupy a úřady. Další skupinou zákazníků jsou firmy a podniky. Ve 
Vyškově se stále více rozvíjí průmyslová zóna. Vyškov je děním mnoha kulturních 
příležitostí, při nichž je vzniká vždy poptávka po květinách.Čtvrtou skupinou budou 
internetoví zákazníci, kteří budou mít možnost uskutečňovat své nákupy z pohodlí 
domova na určitý sortiment zboží. 
 
2.3.3 Konkurenční rivalita 
 V této části je nutné určit konkurenci, která se vyskytuje v segmentu trhu 
budoucího podnikání. Jaký bude náskok firem před nově vzniklou společností, jakou 
pozici zaujme.  
 
 
 Konkurenční faktory : 
 
• ve Vyškově je celkem 5 květinářství. V rámci Vyškovska je toto       
číslo vyšší, ale ostatní podniky mají ryze lokální charakter, omezující       
se na hranice obcí, 
• konkurence má jen omezený sortiment, 
• prostory konkurenčních firem nemají možnost rozšíření, 
• na Vyškovsku není společnosti srovnatelná množstvím a druhem       
zboží s nově vzniklým podnikem, 
• 4 z 5 provozoven jsou v nájemním vztahu svých prostor, 
• trh trvalého zájmu, se sezónními nárůsty zájmu, 
• nestanovené cenové standarty. 
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2.4 Shrnutí teoretických a analytických poznatků 
 
 Na předešlých stránkách jsem formuloval elementární důvody, proč investovat 
drahocenný čas podnikatele do přípravy svého podnikatelského plánu. Následně jsem 
pochopil jak důležité je mít ve svém plánu řád a pořádek, a jaké výhody podnikatelský 
plán má. Pokud je tomuto plánu věnována odpovídající pozornost, je podle mne velmi 
účinným vodítkem k zisku a úspěchu. 
 Co se týče analýzy trhu, přivedla mě k faktům, které jsou pro budoucí podnik 
nebezpečné a naopak, která mohou kladně ovlivnit růst podniku. Celkově hodnotím trh 
jako přístupný pro nově příchozí konkurenci, ta však musí počítat s všudypřítomným 
konkurenčním bojem. 
 Na závěr chci říci, že v regionu, není takový podnik, který by poskytoval zboží a 
služby v takovém rozsahu jako nově založený podniku. Proto si myslím, že podnik bude 
konkurenceschopný a v krátké době si může vybodovat pozici oblíbeného obchodu. 
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3 Návrh podnikatelského záměru 
 
 Veškeré teoretické poznatky a zkušenosti nyní aplikujeme k sestavení 
konkrétního podnikatelského plánu. Vzhledem k tomu, že se jedná o podnikatelský 
záměr pro konkrétní situaci a místo, mohou být některá jména a data fiktivní, 
neskreslují však důvěryhodnost této práce.  
 
3.1 Popis podniku 
 
 Společnost Vilastav s.r.o. chce provést stavbu a následný provoz zahradního 
centra s květinářstvím. Pracovní název podniku je Floweris. Jelikož město Vyškov a 
okolí, kde bude podnik umístěn, postrádá podnik tohoto typu, očekává se velký zájem 
veřejnosti. Společnost má dále zájem vybudovat okrasnou zahradu na svém pozemku 
(zahradní centrum bude jeho součástí) za účelem prezentace svého sortimentu a služeb 
v praxi. 
 
3.1.1 Umístění podniku 
 
Jedno z velmi důležitých faktorů, ovlivňující úspěšnost podniku je jeho poloha. 
Jelikož bude naší obchodní činností prodej květin spojený se zahradním centrem, je 
poloha takřka unikátní záležitostí. V centru města Vyškov, kolem kterého je veden 
obchvat dálnice se dvěma sjezdy. 
 
3.1.2 Lokalita 
 
Podnik bude stát na 100 % vlastním pozemku sídla společnosti (viz obrázek). 
Prostor vymezený červeně, je určen pro vlastní zahradní centrum s květinářstvím. 
Pozemek kolem budovy sídla společnosti by posloužil jako reprezentativní část. Formou 
ukázkového zpracování terénu do podoby zahrady budou zákazníci mít možnost vidět 
naše zboží a služby v praxi (zahrada viz obrázek , černá kontura ( viz. obrázek č.1 na 
následující straně). 
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                               Obrázek č.3 -  lokalizace zahradního centra Floweris 
 
Podnik bude zasazen do centrální části města. Samotné centrum je vzdálené 400 
m. Nemovitosti k podnikání  jsou zasazeny těsně k hlavní silnici protínající hlavní část 
Vyškova tzv. průtah. V době, kdy nebyla vybudována dálnice kolem města, byl tento 
průtah dopravní tepnou mezi Brnem a Olomoucí. Pokud se na dálničním úseku kolem 
Vyškova stane dopravní či jiná nehoda, tato komunikace se stává přetíženou. Místem 
k podnikání bude jednopodlažní dům a okolní pozemek. V budově bude umístěn 
obchod a management. Pozemek náležící pod zahradní centrum bude mít výměru kolem 
2000m2. 
 
Zahradní centrum se bude rozkládat v komerční zóně ve společnosti několika nákupních 
center nadnárodních společností. V těsné blízkost stojí Hypernova a Lidl. Koncem jara 
2007 bude zahájena výstavba supermarketu Kaufland. Pozemky společnosti Lidl, 
Kaufland a naší společností mají společnou hranici. 
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3.1.3 Frekventovanost a viditelnost 
 
 
 
Jak bylo řečeno, pozemek podniku leží na nejfrekventovanější ulici města 
Vyškov. Frekvenci pohybu kolem místa podnikání hodnotím velice kladně. 
Z provedeného výzkumu frekventovanosti, mohu učinit následující závěr. Mezi 8 a 18 
hodinou projede v pracovní den kolem budoucího zahradního centra kolem 8 500 
vozidel. Chodci chodí kolem objektu nebo v jeho blízkosti takřka nepřetržitě, 
nepočítám-li noční hodiny. Tato skutečnost je dána především faktem, že naproti 
objektu přes ulici leží autobusové nádraží.  
 
3.1.4 Dostupnost 
 
 
Nejen viditelnost podniku je bezesporu důležitou rolí v prezentaci vlastní 
objektu, ale i jeho lehká s snadná dostupnost. 
 
 
• Chodci          -  směrem ke komunikaci, podél níž vede i chodník, bude 
situován hlavní vchod,  Vchod bude koncipován jako 
bezbariérový.  
• MHD        -  vzdálenost od autobusového nádraží je 1 minuta. Přes 
komunikace vede světelně řízený přechod pro chodce. 
 
• Motoristi   – zahradní centrum bude mít své vlastní parkoviště. Toto 
parkoviště vnikne rozšířením stávajícího místa pro parkování, 
klientů společnosti Vilastav Zákazníkům bude v případě 
potřeby umožněn příjezd do přímo do zahradního centra ( 
např. při nadměrném nákupu). 
 
3.2 Organizační plán 
 
 
 
V této části popíši jaké budou vlastnické vztahy ve společnosti a jak bude 
vypadat organizační struktura. 
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3.2.1 Forma vlastnictví 
 
 
 
Zahradní centrum s květinářstvím bude součástí podnikatelských aktivit 
společnosti Vilastav s.r.o. Vzhledem k náročnosti časové, ale i finanční bylo upuštěno 
od založení nové společnosti s ručením omezeným. Díky tomu, že podnik bude spadat 
do vnitropodnikového provozu společnosti, přispěje rozšíření k lepší alokaci finančních 
i zbožových zdrojů. Společnost bude plátcem DPH. 
Společnost Vilastav s.r.o. má jediného společníka, který je tedy zároveň podle 
zákonů i jednatelem. Je jím Ing. Alexander VINCZE, firmu založil koncem roku 2003 
se základním kapitálem v minimální hodnotě vkladu pro s.r.o. 200 000 Kč . 
 
3.2.2 Předmět podnikání 
Společnost je držitelem řady oprávnění, která šetří finanční výdaje, které by 
jinak museli být uplatněny na vydání potřebných živností. Vilastav s.r.o. má následující 
předměty podnikání: 
 
 provozování tělovýchovných a sportovních zařízení a zařízení  
            sloužících regeneraci a rekondici, 
 provádění staveb, jejich změn a odstraňování, 
 obchod se zvířaty určenými pro zájmové chovy, 
 správa a údržba nemovitostí, 
 poskytování služeb pro zemědělství a zahradnictví. 
 
3.2.3 Organizační struktura 
 
 
 
 
Každý dobře fungující podnik si musí vytvořit strukturu managementu, která 
bude jednotlivým členům  ukládat přesnou pozici. Tato pozice je charakterizována svou 
specifickou činností, úkolem,zodpovědností a cílem. Delegace jednotlivých pravomocí 
musí být stručná,přesná a nesmí se jednotlivé pravomoci překrývat, pokud ano, musí být 
tato relace přesně vymezena. 
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Jednatel společnosti 
Vilastav s.r.o. 
 
Vedoucí zahradního 
centra 
 
Prodavač, zahradník 
 
Vazač/ka květin 
 
Vazač/ka květin 
 
Externí účetní 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č.4 - Schéma počáteční struktury podniku 
 
Tato struktura bude stát na počátcích našeho podniku. V rámci počáteční úspory se 
jedná o omezený počet zaměstnanců. Tým zaměstnanců se bude vytvářet z mladých 
lidí,kteří mají malé zkušenosti a růst jejich mezd bude závislý na rychlosti zapracování 
.V delší časové souvislosti budou zohledněny věrnostní  benefity. Uvedená struktura 
nereflektuje směnný provoz. V rámci dodržení pracovního zákoníku se počítá s vyšším 
počtem zaměstnanců, za stávající struktury. 
 
Popis funkcí: 
Jednatel – majitel podniku, nejvyšší pozice v managementu společnosti, 
jedná  s dodavateli, má konečné slovo v rozhodovacích procesech. 
Stanovuje základní cíle a deleguje pravomoc svým podřízeným, jednání 
s VIP klienty 
Vedoucí zahradního centra - povinností je udržovat bezproblémový chod 
provozovny, dohled nad podřízenými, organizace práce, plnění svěřených 
úkolů. Neustálý dohled nad sortimentem a jeho průběžné doplňování, 
nákupčí, jednání s významnými klienty, marketing manager, rozvoz květin 
Vazačka květin – aranžování kytic, poradenská činnost, pokladní, údržba 
provozovny. 
Prodavač – asistence zákazníkům, kompletní údržba zahradního centra, 
poradenská činnost, řidič a zásobovatel 
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Pokud by podnik výrazně prosperoval, je již nyní připravený plán na expandovaní 
společnosti. Stávající struktura by byla zachována, ale náborem dalších zaměstnanců by 
vzrostla odbornost a specializace i na jiné obory související se zahradní činností. 
Jednalo by se zejména o projekce zahrad, montáž bazénů a samozavlažovacích systémů. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                              
                 Obrázek č.5 - Schéma rozšířené struktury 
 
3.2.4 Provozní doba 
 
 
 
 Jelikož se zahradní centrum bude nacházet v komerční zóně supermarketů, musí 
se pracovní doba adekvátně přizpůsobit jejich otvírací době. Zahradní centrum bude 
otevřeno denně kromě neděle v období od 9 – 19 hodin. 
 
3.2.5 Rozpis směn zaměstnanců 
 
 
 
 Pracovní doba ovlivní velkou měrou systém rozdělování směn. Zákoník práce 
nás vzhledem k délce pobytu zaměstnance v práci nutí k sestavení směnného provozu.  
 
 
Obrázek č.6 - Příklad směnného provozu 
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3.2.6 Mzdová politika podniku 
 Mzda je používána jako rozhodující stimul. Samozřejmě,že zaměstnance zajímá 
jakou finanční hodnotou bude jeho práce ohodnocena ,na druhé straně musí přesně 
vědět jaký rozsah tato práce bude mít. Nutno přiznat, že to nebude   jediný podnět 
V navrhované mzdové politice budu vycházet ze základní mzdy v kombinaci s 
pohyblivou částí,která bude spojena s obratem. Při vytváření pevné části je nutné 
vycházet ze zařazení do tříd dle « Zákoníku práce » Nedílnou součástí bude finanční 
ohodnocení všech pozitivních podnětů ,které zvýší obrat firmy.Toto hodnocení musí být 
provedeno z psychologického hlediska  okamžitě.Cílem této složky je vytvořit mezi 
zaměstnanci prostředí zdravé konkurence a zabránit pocitům rovnostářství. 
Samozřejmostí je, že v mé mzdové politice je bude nezbytné zhodnotit  trh práce 
Vyškova.Na mzdovou náklady budou působit předpisy stanovené státem, výše 
minimální mzdy, mzdy zaměstnanců ve stejné profesi u konkurence.  
Zaměstnanci na vedoucích funkcích a pracující s finanční  hotovostí budou 
oceňováni nadstandardně. 
Věrnostní benefity z oblasti finanční ke stabilizaci kvalitních lidských zdrojů : 
 poskytování stravenek do 60 Kč na zaměstnance, 
 příspěvek zaměstnavatele na penzijní spoření, 
 možnost nákupu ve firmě za zaměstnanecké ceny, 
 poskytování služeb firmy za zaměstnanecké ceny (doprava,využití 
speciálních strojů atd.). 
 
       Motivace vedoucího provozovny k výše uvedeným věrnostním benefitům: 
 
 firemní automobil s možností použití k soukromým cestám, 
 firemní mobilní telefon, 
 stravenky za 80 Kč, 
 možnost poskytnutí bytu poblíž provozovny v centru města. 
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3.3 Produkty a služby 
 Zahradní centrum s květinářstvím zahájí své působení na trhu s těmito produkty 
a službami.Jedná se o průřez celého sortimentu. Veškeré příklady naleznete v obrázkové 
příloze u konce této práce 
 
 3.3.1. Rostliny 
 
 
o řezané  -  nabídka širokého sortimentu čerstvých řezaných 
rostlin 
o hrnkově – velkou částí naší nabídky bude prodej pokojových 
i venkovních hrnkových květin 
o ostatní a zahradní - skalničky, trvalky, cibuloviny, semena 
                                                 - sazenice – zelenina,květiny,     
                                                  -stromky – listnaté, jehličnaté 
                              - ovocné, okrasné 
                              - vzrostlé stromy 
                                         - keře, traviny 
o sušené – sortiment obsáhlé palety sušin a dekoračních 
doplňků 
 
Rostliny budou uvázány do aranžmá ke všem možným i nemožným 
příležitostem ať už jsou to narozeniny, promoce, výročí, připravíme  gratulační 
kytice k sňatku, narození dítěte, kondolenční kytice, kytice pro reprezentativní 
účely nebo „jen tak“ pro radost. Na  přání uvážeme klasickou nebo moderní kytici 
či aranžmá, nabídneme originální zpracování a netradiční přízdoby. Aranžmá 
a kytice přizpůsobíme rovněž ročnímu období jako je doba adventní, Vánoce, 
Velikonoce apod. 
 
   3.3.2 Doplňků k rostlinám 
o květináče- plastikové, keramické, funkční, dekorační,  
výsadbové, kovové 
o koše – proutěné, dekorační, užitkové 
o drátky - dekorační 
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o filc- dekorační s motivy 
o stuhy a stužky 
o balící materiál 
o kamínky – dekorační příslušenství 
o věnování 
o drobné dekorační doplňky 
o truhlíky 
o dárkové obaly 
o rostlinné kosmetické přípravky 
 
3.3.3 Keramika 
o dekorační – plastiky, figurky, vázy, nádobíčko 
o užitková - vhodná do mikrovlnky i do myčky na nádobí. 
 
3.3.4 Potřeby k pěstování 
o substráty 
o hnojiva 
o chemické přípravky 
o pěstitelské sady 
 
3.3.5 Výrobky ze skla 
Aby zákazník měl květiny do čeho umístit, jsou vázy a jiné nedílnou 
součástí našeho sortimentu. 
o těžítka 
o vázy 
 
3.3.6 Svíčky a louče 
o relaxační 
o gelové 
o parafínové 
o aromatické 
o ze včelího vosku 
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o dekorační 
o sady na tvorbu vlastních svíček 
o stínidla 
 
3.3.7 Zahradnické potřeby 
o nářadí 
o závlahové prostředky - hadice, nástavce na kropení, spojky, 
zahradní sprchy,  
o ochranné pomůcky 
o postřikovače 
 
3.3.8 Zahrada 
o zahradní nábytek 
o grily a grilování 
o osvětlení 
o tepelné zářiče 
o zahradní doplňky 
 
3.3.9 Služby 
 
 V rámci poskytování produktů bude kladen velký důraz na poskytovaný servis 
pro zákazníka. Kvalitní individuální přístup k zákazníkovi je nejlepší reklamou pro náš 
podnik.  
Zákaznický servis obsahuje : 
 
 ochotný příjemný personál poskytující kompletní poradenský 
servis v ceně zakoupeného zboží 
 návody a tipy na pěstění ke každému prodeji, doporučení, 
 happy hour akce 
 venkovní tabule s upozorněním kdo má svátek, 
 drobné pamlsky pro děti, 
 internetový prodej, rozvážka. 
 Rozvážka, internet 
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 V poslední době vzrůstá zájem o dodávku zboží na místo určení (domů, do 
práce,  soukromým osobám). Nejde jen o ušetření času stráveného jinak cestou do 
květinářství, výběrem kytice  a jejím dodáním, ale i o formu gesta vůči svému okolí. 
Z tohoto důvodu bude poskytována rozvážka květin prostřednictvím internetu. 
 
 Proces objednávky:  
1. klient si na internetových stránkách vybere produkt 
2. vyplní objednávkový formulář, v případě expresní 
dodávky telefonicky kontaktuje hot linku 
3. zadá údaje o požadovaném termínu dodání 
4. platba kreditní kartou 
5. po obdržení závazné objednávky bude ihned 
kontaktován a případně se upřesní zakázka 
 
3.4 Cena 
 
Jelikož zákazníka nezajímá pouze kvalita, poskytované služby či zboží, ale 
jedním z faktorů určující úspěch podniku je i cena za poskytované produkty. Tento 
faktor je jedním ze zásadních prvků při boji s konkurenčními podniky.  
 
 
 
3.4.1 Prodej květin 
  
 Hlavní náplní zahradního centra Floweris bude prodej řezaných a hrnkových 
květin. Jelikož v regionu působnosti není zahradní centrum s obdobným sortimentem 
zboží a služeb, uvádím pro představu ceník žádaného zboží, které jsou poskytovány 
konkurencí viz tabulka č.7. 
 
3.4.2 Rozvážka květin 
  
 Tato služba bude ojedinělou službou v celém regionu. Existuje však společnost, 
která poskytuje tuto službu celorepublikově, avšak ceny samotných produktů jsou 
značně přemrštěné. K pokrytí nákladů jak materiálních tak mzdových je nutné stanovit 
cenovou politiku této služby. Tato služba bude poskytována nonstop, je nutné zohlednit 
nejen vzdálenost místa určení, ale i dobu realizace zásilky.  
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 Náklady na 1 km cesty 
 
             Průměrná cena nafty                   30            j.   2,25 Kč v    palivovém 
                     100/průměrná spotřeba)  100/7,5               nákladu 
  
 Amortizace vozidla počítejme 4 Kč + 2,25 Kč = 6,25 na 1 km jedním směrem, 
cenu bude zaokrouhlovat na 10 Kč / km. Služba bude poskytována na území 15 km od 
Vyškova za paušální poplatek  179 Kč, na území Vyškova pak poloviční 79 Kč. Pokud 
bude vzdálenost větší, bude probíhat transakce dle ústní domluvy. 
 
 Tarifikace dle doby poskytování 
 
 Služba bude poskytována nonstop, v závislosti na čase bude procentem 
připočteno navýšení viz následující tabulka 
   
Sazba 
Doba 
rozvozu Vyškov 
Mimo 
Vyškov 
Základní sazba    7:00-19:00 79 Kč 179 Kč 
Zvýšená sazba 19:00-22:00 40% 40% 
Noční sazba 22:00-7:00 100% 100% 
Dodání expres do 1 
hodiny   
dle 
dohody   
 
Tab. č.3.7 - Tarifikace rozvozu květin 
 
Požadované produkty dodávané v době od mezi 19:00 – 9:30 musí být objednány 
nejpozději do 18:00 dne dodání. 
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 Ceník 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. č.3.8 – ceník vybraných květin 
 
 Předešlá tabulka ukazuje předběžný ceník promile nabízeného sortimentu. Jedná 
se o ceník v plné sezóně. Mimo sezónu se počítá s navýšením přibližně o 9 %. Tyto 
ceny nejsou pevné a budou pružně reagovat při změnách na trhu.  
 
 
Zboží Cena Kč 
Záhonové a pokojové rostliny   
Strelicie 120 
Scheflera 310 
Fikus 210 
Canna 100 
Yucca 999 
Nolina 790 
Dianthus 45 
Fuchsia 35 
Impatiens, netykavka 45 
Lobelia lobelna 15 
Lobelia převislá 35 
Petunia 15 
Pelargonium 35-49 
Trvalky   
Clemathis 89 
Keře   
Pieris 85 
Buddleia 115 
Ilex 35 
Euonymus 35 
Buxus 39 
Řezané rostliny   
Gerbera malá 15 
Gerbera velká 29 
Karafiát 14 
Chryzantény 24 
Růže 25-40 
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3.5 Distribuce 
 
 Následující řádky jsou věnovány procesům, jakými bude zboží procházet cestou 
z velkoobchodu do spotřebitelových rukou. 
 
3.5.1 Přeprava 
 Přeprava zboží bude realizována firemními automobily společnosti Vilastav 
s.r.o.. Jedná se především o dodávkový vůz Mercedes Benz Sprinter. Tento vůz je 
kompletně izolován. Je třeba udělat drobné úpravy a vybavit vůz chladící 
technologií.Vzhledem k blízkosti dodavatelů bude v závislosti potřeby realizovat 
obchodní cesty za účelem zásobování 
 
3.5.2 Skladování 
 Většina zboží nevyžaduje zvláštní způsob uložení. Bude tedy volně rozložen po 
pozemku zahradního centra, případně pod přístřešky. Zboží vyžadující skladování 
v místnosti bude uloženo v prodejní a skladovací části budovy. Řezané květiny budou 
uchovávány ve speciálním chladírenském boxu v němž bude trvale udržována teplota 5 
– 7 °C. 
 
3.5.3 Řízení zásob 
 Sledováním potřeb zákazníků budeme analyzovat produkty a služby, které jsou 
více poptávané. V závislosti na těchto potřebách budeme navyšovat dané produkty na 
sklad. V případě vyčerpání zásob bude k dispozici dodávkový vůz k expresní dodávce 
vyčerpaných produktů. 
  
3.5.4 Změny vlastnických vztahů 
 Změny vlastnických vztahů budou realizovány prostřednictvím registračních 
pokladen. Veškeré prodeje uskutečněné pultovým prodejem budou okamžitě účtovány a 
zúčtovány. U větších zakázek se po dohodě bude přistupovat k fakturacím s případným 
posunutím platby u solventních klientů 
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3.6 Propagace 
 
 
 
 Velmi důležitým a mocným nástrojem je propagační strategie podniku. Stojíce 
při vzniku podnikatelských aktivit je většinou určovatel úspěchu a další 
životaschopnosti podniku.Tímto nástrojem se nejen dostáváme do podvědomí našich 
potenciálních zákazníků, ale navíc je to nástroj účinný zejména v konkurenčním boji 
mezi ostatními soupeři na trhu. Při tvorbě celé propagace je nutné stanovit přesně cíl. 
 
3.6.1 Cíl propagace 
 
 Prezentace naší společnosti na trhu a  předat zákazníkům základní informace o 
naší nabídce na trhu. Komunikačními kanály zaútočit na co nejvyšší počet potenciálních 
zákazníků.. Snaha o stimulování prodeje produktů a služeb, vytváření image podniku, a 
zvyšování věrnosti zákazníků k firmě. 
 
3.6.2 Cílová skupina 
 
 Viz. odběratelé. 
 
3.6.3 Obsah sdělení 
 
 Podle toho rozlišujeme reklamu informativní (při prvotním uvádění výrobku na 
trh za účelem vytvoření poptávky), přesvědčovací (přesvědčuje zákazníky, aby dali 
přednost danému výrobku před konkurencí) a připomínací (v období zralosti výrobku). 
Obsahem zprávy, kterou reklama hlásá, je vhodné sdělení, za účelem příznivé reakce. 
Podstata je v nalezení apelu nebo tvrzení, které nemusí být čistě racionální, ale může 
být také podložené citově.  Nezbytné je zvolit správné médium, aby oslovilo správnou 
skupinu zákazníků. 
 
3.6.4 Komunikační média 
 
 Abychom oslovili co největší počet zákazníků zvolili jsme následující média pro 
komunikaci s nimi : 
 
• Plošná reklama 
• Inzerce v lokálních tiskovinách 
 58 
• Reklama v rozhlasovém médiu 
• Internet 
• Polep firemních automobilů 
 
3.6.4.1 Plošná reklama 
 
 
 Vzhledem k pozici zahradního centra nebude nutné vyhotovovat letákovou 
kampaň. Zaměříme se na umístění plošné reklamy v oblasti podniku. Předpokládá se 
výroba jednoho billboardu v euroformátu 5,10 x 2,40m,z PVC plachtoviny vytvořený 
poutač o rozměru 7 x 1,2 m a reklamní stojan na zveřejnění aktuální akční nabídky 
Příklady v příloze . 
 Cenová kalkulace společnosti Aazet: 
 
 
Produkt 
Cena bez 
DP 
Cena s 
DPH 
výroba a montáž reklamního billboardu včetně grafiky     
euroformát 5,1 × 2,4 m 31 513   37 500 
kovový skládací stojan  1100 × 600 mm 1 218   1450 
grafika auta včetně lepení 5 042   6000 
PVC plachta 10 084   12000 
Cena bez DPH 47 857   56950 
sleva 15%             15 % 
Celkem 40 679  48407,5 
 
Tab. č.3.9  - Ceník plošné reklamy 
 
 
 
3.6.4.2 Inzerce v lokální tiskovinách 
 Jelikož naše orientace bude zejména na zákazníky v oblasti regionu Vyškov, 
vybrali jsme tyto tiskoviny Region a Zpravodaj města Vyškov. Jejich nespornou 
výhodou je, že jsou dodávány občanům města Vyškov do schránek ZDARMA. Tato 
vlastnost zmíněných tiskovin supluje potřebu výroby reklamních letáků. Náklady na 
investici jsou také mnohem nižší než do placených tiskovin. 
 
 Ceník inzerce Region: 
 
 
 
 
Tab. č.3.10 – ceník inzerce Region ceny bez DPH 
Typ inzerátu Cena za 1cm2   
Černobílý 28 Kč 
Barevný 29 Kč 
Titulní strana +100%   
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 Slevy: Při třetím otištění inzerátu je 50% sleva z jeho ceny  
(od velikosti inzerátu 45 cm2, tj. nad 1 000 Kč). Region vychází každý čtvrtek. 
 
 Ceník inzerce Zpravodaj města Vyškov : 
Zpravodaj vychází vždy začátkem kalendářního měsíce v nákladu 9300 výtisků 
a je distribuován zdarma do všech domácností ve Vyškově a přilehlých obcích. 
  
velikost inzerátu 
výška x šířka (mm) 
1.vydání 
( cena v Kč) 
2. vydání 
(cena v Kč) 
3. vydání 
(cena v Kč) 
4. vydání 
(cena v Kč) 
5. vydání 
(cena v Kč) 
od 6. 
vydání 
(cena v Kč) 
1/1  A4 
269 x 186 
10 000,- 9 300,- 8 600,- 7 900,- 7 200,- 6 500,- 
1/2  A4 
132 x 186 
4 900,- 4 606,- 4 312,- 4018,- 3 724,- 3 430,- 
1/4  A4 
132 x 91 
3 000,- 2 880,- 2 760,- 2 640,- 2 520,- 2 400,- 
1/8  A4 
64 x 91 
1 450,- 1 392,- 1 334,- 1 276,- 1 218,- 1 160,- 
1/16 A4 
64 x 43.5 
675,- 655,- 635,- 615,- 595,- 575,- 
1/32 A4 
30 x 43,5 
325,- 318,- 311,- 304,- 297,- 290,- 
 
 Tab. č.3.11 - ceník inzerce Zpravodaj Ceny bez DPH 
 
 Velikost inzerátu 
Velikost inzerátu byla stanovena na  132 x 186 mm 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           Obrázek č.7 -  formát inzerátu (A4) 
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3.6.4.3 Reklama v rozhlasovém médiu 
 
 
 
 
 Vzhledem k regionální působnosti přichází v úvahu dvě rádia. rádio Krokodýl a 
Kiss Hády. Pro reklamu v rádiu jsme se rozhodli, protože dokáže oslovit nejvíce 
potenciálních zákazníků. Proto bereme rozhlasovou propagaci jako lídra celé 
propagační strategie.  
 Z průzkumu vyplývá že rádio poslouchá 48 % doma, 31 % v autě, 18 % v práci a  
3 % při odpočinku. 
 Vybraná rádia mají i možnost internetového poslechu. 
 
 
 
 
 Rádio Kiss Hády 
Je jedničkou mezi rádii na jižní Moravě, vysílá více jak 15 let. Týdně má 188 
000 posluchačů týdně, přičemž průměrná doba poslechu je 165 min. Cílová skupina 
posluchačů je 19 – 45 let. Tedy nejširší základna obyvatelstva. 
Dosah rádia:  
 
Obrázek č.8 - dosah rádia KissHády 
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Klasická reklamní kampaň se připravuje na míru dle následujícího ceníku. 
 
 00–5.30 5.30–9.00  9.00-13.00 13.00-17.00 17.00-20.00 20.0022.00 22.00-24.00 
220 Kč 995 Kč  1190 Kč 995 Kč 710 Kč 410 Kč 220 Kč 
 
 Tab. č.3.12 - ceník umístění Kiss  reklamy 
 
Přesné umístění v reklamním bloku + 10% z ceny. Všechny ceny jsou bez 19% DPH. 
 
 
   Tab. č. 3.13 - ceník výroby reklamního spotu 
 
 Médiaplán zpracovaný na míru 
 
                Tab. č.3.14 - médiaplán od Kiss Hády 
Délka spotu 10s 20s 30s 40s 50s 60s 
Koeficient 0,6 0,8 1 1,2 1,4 2 
Výroba spotu 1 000 Kč 2 000 Kč 3 000 Kč 4 000 Kč 
Autorská práva 3 000 Kč 
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Rádio Krokodýl 
 Toto rádio má obdobné parametry jako jeho konkurent Kiss Hády. 
Ceny : 
o vytvoření spotu 3000,-Kč 
o vysílání spotů 30 sec., celkem 68 reklamních spotů za cenu 45 000,-Kč  
 
Ceny jsou uvedeny bez DPH . Rádio pořádá různé soutěže a speciální akce 
 
 
3.6.4.4 Internet 
 
 
 
Množství uživatelů internetu neustále roste. Proto je v současné době nutností 
vytvořit si své vlastní internetové stránky a prezentovat se jimi před svými zákazníky. 
Nadále roste možnost oslovit zákazníky z jiného než z vyškovského regionu. 
Internet bude nadále disponovat možností zakoupit si zboží z našeho sortimentu 
a dodávkou do 24 hodin v dosahu 21 km od Vyškova za paušální poplatek. Či možnost 
expresní dodávky do 3 hodin dle smluvních podmínek dohodou.Internetový obchod 
bude uveden do provozu v rámci ohlasu na celý podnik a obchodních statistik. 
Vlastní realizace bude svěřena soukromé firmě.Více viz rozpočet propagace. 
Dále je nutné prezentovat internetové stránky na nejnavštěvovanějších internetových 
vyhledávačích, Seznam.cz, Atlas.cz, Centrum.cz 
 
3.6.4.5 Polep firemních vozidel 
 
 
 
 V tomto případě propagace jde hlavně o spojení nutného s užitečným. 
Automobily svou činností nebudou jen plnit funkci pracovních nástrojů, ale i formu 
propagační. 
 
 
 
Polep firemního dodávkového automobilu je 6000 Kč včetně aplikace fólií. 
Příklady polepů viz. příloha. 
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3.6.4.6 Rozpočet úvodní propagační strategie 
 
 
Reklamní médium Popis Cena bez DPH Cena s DPH 
Velkoplošná reklama       
Billboard euroformát 5,1 × 2,4 m     
Kovový skládací stojan  1100 × 600 mm     
Grafika auta včetně 
lepení       
PVC plachta       
Mezisoučet 
  40 679 48407,5 
Inzertní reklama       
Inzerce Region dva poslední týdny před otevřením 4900 5831 
Inzerce Zpravodaj v měsíci otevření 14240 16945,6 
Mezisoučet   19140 22776,6 
Rozhlasová reklama v Kiss Hády     
Spot   2000 2380 
Vysílání dle médiaplánu 29608 35233,52 
Mezisoučet   31608 37613,52 
Internet       
Webdesign   4958 5900 
Administrace www správa stránek a vytvoření 13445 16000 
Zápis na vyhledávače seznam, atlas, centrum 7311 8700 
Mezisoučet   25714 30600 
    
    
Navigační štítky navigační cedule po VY 6x 12605 15000 
Vizitky, letáky 250 vizitek, 250 letáků 8403 10000 
        
CELKEM   138 150 164 398 
 
 
 Tab. č.3.15 - Rozpočet úvodní propagační strategie 
 
  
Vzhledem  k tomu, že se mohou objevit nečekané náklady zaokrouhluji částku určenou 
na propagaci na 170 000 Kč. Veškeré realizační činnosti propagační strategie budou 
uspořádány tak, aby byl jejich výsledek směřován ke dni otevření. Tzn. Že například 
výroba billboardu bude požadována mnohem dříve, než například vizitek. 
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3.7 Finanční plán 
 Promítá podnikatelský plán do finančního jazyka, tedy čísel. V následujících 
stránkách bude popsán zakladatelský rozpočet, výkaz zisků a ztrát a rozvaha nového 
zahradního centra Floweris. 
 
 
 
3.7.1 Zakladatelský rozpočet 
 
 
 Primárním důvodem k vypracování tohoto dokumentu je zjištění nákladnosti 
celého projektu. Zásadním zjištěním je zejména kolik budu potřebovat finančních 
prostředků do začátku podnikání a popřípadě, zjistit kolik chybí finančních prostředků. 
 
Položka Náklady 
Stavba zahradního centra 1200000 
Nákup vybavení 420000 
Úprava automobilu 15000 
Nákup zboží 700000 
Mzdy 87750 
Ostatní náklady 10000 
Energie 10000 
Promotion 170000 
    
Celkem 2614750 
 
Tab. č.3.16 -  zakladatelský rozpočet 
 
 Stavba zahradního centra 
Firma Vilastav s.r.o. postaví na vlastní náklady celé zahradní centrum. Jedná se 
zejména o tyto stavební práce:     - vybudování správní budovy 
- stavba oplocení 
   - zavedení veškerých inženýrských sítí 
   - zarovnání pozemku a příprava expozičních  ploch 
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Nákup vybavení 
Vybavení prodejny a prodejních míst veškerým příslušenstvím a technologiemi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Celkem                          419 000 Kč s DPH 
 
 
      Tab. č.3.17 - Kalkulace vybavení 
 
 Odpisy 
 Chladící box cena 100 000 bez DPH 
   
 
 
 
 
 
 Tab. č.3.18- odpisy chladícího boxu 
  
Kamerový systém  33 612 bez DPH 
 
 
 
 
 
Tab. č.3.19 - odpisy kamerového systému 
 
 
 
Vybavení prodejny a prodejních míst 
nábytkem   100 000 
Nákup registračních pokladen 2x 15000   30000 
Chladící box   119000 
Klimatizace prodejny   20000 
Kamerový systém   40000 
Osvětlení   20000 
Stoly expoziční ocelové 4x   50000 
Zavlažování   40000 
Rok Procenta Odpis DPH 
Zůstatková cena bez 
DPH 
ZC 
s DPH 
2008 11 11000 2090 89000 105910 
2009 22,25 22250 4228 66750 79432,5 
2010 22,25 22250 4228 44500 52955 
2011 22,25 22250 4228 22250 26477,5 
2012 22,25 22250 4228 0 0 
Rok Procenta Odpis DPH 
Zůstatková cena bez 
DPH 
ZC 
s DPH 
2008 20 6722 1277 26889,6 31998,62 
2009 40 13445 2555 13444,8 15999,31 
2010 40 13445 2555 0 0 
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Úprava automobilu 
 Pro přepravu rostlin je nezbytné vybavit automobil klimatizační jednotkou, aby 
byla zachována jejich kvalita. Vzhledem k tomu, že automobil je již vybaven izolací, 
nevzniká tímto vyšší náklad. 
 
 Nákup zboží 
 Jedná se o zboží, kterým bude vybaveno celé zahradním centrum. Kompletní 
seznam položek je uveden v příloze. Kvůli snížení nákladů a zvýšení efektivnosti budou 
nákladné položky typu zahradní nábytek, zavlažovací technika, zářiče tepla a grilovaní 
příslušenství dodáno k prezentaci samotným výrobcem. 
 
 Mzdy 
Následující tabulka je věnována rozboru mezd zaměstnanců. 
Prodavač 2x   hrubá mzda jedince 8500 Kč 
  
 
 
 
 
 
                 Tab. č.3.20 - rozbor mzdy prodavače 
  
Vazačka květin 3x hrubá mzda jedince 11 000 Kč 
 
 
 
 
 
 
                                       Tab. č.3.21 - rozbor mzdy vazačky květin 
 
 
Čistá mzda: 7 137 Kč 
  Mzdové náklady zaměstnavatele: 11 475 Kč 
  Sociální pojištění: -680 Kč 
  Zdravotní pojištění: -383 Kč 
  Základ pro výpočet daně z příjmů: 7 500 Kč 
  Daň před slevami: -900 Kč 
  Slevy na dani: 600 Kč 
  Daňové zvýhodnění: 0 Kč 
  Čistá mzda: 9 061 Kč 
  Mzdové náklady zaměstnavatele: 14 850 Kč 
  Sociální pojištění: -880 Kč 
  Zdravotní pojištění: -495 Kč 
  Základ pro výpočet daně z příjmů: 9 700 Kč 
  Daň před slevami: -1 164 Kč 
  Slevy na dani: 600 Kč 
  Daňové zvýhodnění: 0 Kč 
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Vedoucí zahradního centra hrubá mzda 15 000 Kč 
 
 
 
 
 
 
     Tab. č.3.22 - rozbor mzdy vedoucího 
 
Ostatní náklady 
Náklady spojené s chodem podniku, spotřební materiál atd. 
 
Energie 
Jedná se o náklady na elektřinu a vodu. Vzhledem k povaze podniku se očekává 
vysoká spotřeba vody. 
 
3.7.2 Zdroj kapitálu 
 
 
 
Celá investice do zahradního centra bude realizovaná vlastním kapitálem firmy 
Vilastav s.r.o.  
 
 
 
3.7.3 Výkaz zisků a ztrát 
 
 
 
 
 
Dokumentace tohoto typu sděluje výsledky hospodaření podniku za určité účetní 
období. Vykazuje obnosy výnosů a nákladů, které s nimi souvisí. Z následující tabulky 
je možné vidět průběh hospodaření v prvním roce působení. 
Jak je vidět, v průběhu prvních dvou měsíců bude podnik ztrátový. Ztráta je 
způsobena zejména zabíháním podniku a také ročním obdobím. V následujících 
měsících se očekává prudký nárůst prodeje a to nejen kvůli nabíhání zahrádkářské 
sezóny, ale také účinností propagační kampaně. Ke konci roku je vidět menší pokles. 
Tato recese je způsobena opět ročním obdobím, nicméně pozitivní vliv na progresivní 
vývoj zisků mají tradice. Říjen je ovlivněn svátkem zesnulých a prosinec vánočními 
svátky. 
Čistá mzda: 11 924 Kč 
  Mzdové náklady zaměstnavatele: 20 250 Kč 
  Sociální pojištění: -1 200 Kč 
  Zdravotní pojištění: -675 Kč 
  Základ pro výpočet daně z příjmů: 13 200 Kč 
  Daň před slevami: -1 801 Kč 
  Slevy na dani: 600 Kč 
  Daňové zvýhodnění: 0 Kč 
 68 
  
      
      
ROK2008             TEXT             
Číslo 
řádku 
 
c Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec CELKEM 
     I. Tržby za prodej zboží 1 90000 120000 200000 200000 180000 150000 150000 120000 120000 1330000 
A. Náklady vynaložené na prodané zboží 2 30000 40000 70000 70000 60000 50000 60000 50000 50000 480000 
    + Obchodní marže                                                                        3 60000 80000 130000 130000 120000 100000 90000 70000 70000 850000 
    II. Výkony 4 2000 2000 4000 4000 4000 8000 8000 8000 40000 80000 
B. Výkonová spotřeba 5 10000 10000 10000 10000 10000 8000 8000 8000 8000 82000 
    + Přidaná hodnota                                                               6 52000 72000 124000 124000 114000 100000 90000 70000 102000 848000 
C. Osobní náklady 7 61425 87750 61425 61425 61425 61425 61425 61425 49950 567675 
D. Daně a poplatky 8 500 500 500 500 500 500 500 500 500 4500 
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 9 1970 1970 1970 1970 1970 1970 1970 1970 1970 17730 
    III. Tržby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 10 0 0  0  0  0  0  0  0  0  0 
F. Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku a materiálu 11 0 0  0  0  0  0  0  0  0  0 
G. Změna stavu rezerv a opravných položek v provozní oblasti  
a komplexních nákladů příštích období (+/-) 12 0 0  0  0  0  0  0  0  0  0 
    IV. Ostatní provozní výnosy 13 0 0  0  0  0  0  0  0  0  0 
H. Ostatní provozní náklady 14 0 0  0  0  0  0  0  0  0  0 
    V. Převod provozních výnosů 15 0 0  0  0  0  0  0  0  0  0 
I. Provod provozních nákladů 16 0 0  0  0  0  0  0  0  0  0 
    • Provozní výsledek hospodaření 17 -11895 -18220 60105 60105 50105 36105 26105 6105 49580 258095 
Q. Daň z příjmů za běžnou činnost 18 
                  61943 
     ** Výsledek hospodaření za běžnou činnost                                 19 0 0 60105 60105 50105 36105 26105 6105 49580 196152 
 
 Tab. č. 3.23 - Výkaz zisků a ztrát za rok 2008
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2008 2009 2010 
  TEXT             
Číslo 
řádku 
 
c CELKEM 1.čtvrtletí 2.čtvrtletí 3.čtvrtletí 4.čtvrtletí CELKEM CELKEM 
     I. Tržby za prodej zboží 1 1330000 330000 750000 600000 400000 2080000 2500000 
A. Náklady vynaložené na prodané zboží 2 480000 140000 250000 200000 170000 760000 850000 
    + Obchodní marže                                                                        3 850000 190000 500000 400000 230000 1320000 1650000 
    II. Výkony 4 80000 60000 60000 60000 60000 240000 200000 
B. Výkonová spotřeba 5 82000 24000 30000 30000 24000 108000 108000 
    + Přidaná hodnota                                                               6 848000 226000 530000 430000 266000 1452000 1742000 
C. Osobní náklady 7 567675 149850 236925 263250 184275 834300 860000 
D. Daně a poplatky 8 4500 1500 1500 1500 1500 6000 6000 
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 9 17730 8924 8924 8924 8924 35696 35696 
    
III. Tržby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 10 0  0  0  0  0 0 0 
F. Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku a materiálu 11 0  0  0  0  0 0 0 
G. Změna stavu rezerv a opravných položek v provozní oblasti  
a komplexních nákladů příštích období (+/-) 12 0 0   0  0 0  0 0 
    
IV. Ostatní provozní výnosy 13 0 0   0  0 0  0 0 
H. Ostatní provozní náklady 14 0 0   0  0 0  0 0 
    V. Převod provozních výnosů 15 0 0   0  0 0  0 0 
I. Provod provozních nákladů 16 0 0  0   0 0  0 0 
    • Provozní výsledek hospodaření 17 258095 65726 282651 156326 71301 576004 840304 
Q. Daň z příjmů za běžnou činnost 18 61943 
        
138241 201673 
     
** 
Výsledek hospodaření za běžnou činnost                                 19 196152 65726 282651 156326 71301 437763 638631 
 
         Tab. č.3.24 - Výkaz zisků a ztrát v obdobích
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3.7.4 Rozvaha 
 
 
 Bývá považován za jeden z primárních dokument vypovídající o situaci 
v podniku. Rozvaha podává ucelený obraz rozložení investic do majetku, peněžních a 
jiných prostředků a zdroje,odkud jsou tyto položky financovány. 
 V rozvaze níže je možné vyčíst, že podnik bude ze začátku udržovat stabilní 
množství zboží. V oboru zahradnictví je totiž nutné, aby zboží bylo k vidění, tudíž na 
skladě. Při pozitivním vývoji se plánuje zvýšení zásob potažmo sortimentu a zlepšování 
zázemí firmy což ,má za následek zvýšení dlouhodobého hmotného majetku. 
 
Účetní období Účetní 
období 
Účetní 
období 
Účetní 
období 
Dílčí 
položka AKTIVA             
Číslo 
řádku 
2008 
zahajovací 2008 2009 2010 
  AKTIVA CELKEM                       001 969000 951270 1135574 1721546 
A. Pohledávky za upsaný základní kapitál 002 0 0 0 0 
B. Dlouhodobý majetek                                      003 159000 141270 105574 161546 
B. I.    Dlouhodobý nehmotný majetek 004 0 0 0 0 
B. II.    Dlouhodobý hmotný majetek 005 159000 141270 105574 69878 
B. III.    Dlouhodobý finanční majetek 006 0 0 0 0 
C. Oběžná aktiva                               007 810000 810000 1030000 1560000 
C. I.    Zásoby 008 700000 700000 700000 1100000 
C. II.    Dlouhodobé pohledávky 009 0 0 0 0 
C. III.    Krátkodobé pohledávky 010 0 0 220000 300000 
C. IV.    Krátkodobý finanční majetek 011 110000 110000 110000 160000 
D. I.    Časové rozlišení 012 0 0 0 0 
Dílčí 
položka PASIVA             Číslo 
řádku 
        
  
PASIVA CELKEM                           013 969000 951270 1135574 1721546 
A. Vlastní kapitál                                             014 969000 951270 1135574 1721546 
A.  I. Základní kapitál 015 969000 755118 501659 449000 
A.  II. Kapitálové fondy 016 0 0 0 0 
A.  III. Rezervní fondy, nedělitelný fond a ostatní fondy ze zisku 017 0 0 0 0 
A.  IV. Výsledek hospodaření minulých let 018 0 0 196152 633915 
A.  V. Výsledek hospodaření běžného účetního období  výkazu 
zisku a ztráty 019 0 196152 437763 638631 
B. Cizí zdroje                                                       020 0       
B.  I. Rezervy 021 0       
B.  II. Dlouhodobé závazky 022 0       
B.  III. Krátkodobé závazky 023 0       
 
 Tab. č.3.25 - Rozvaha v tříletém horizontu 
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Důležité: Jelikož společnost Vilastav s.r.o. má více podnikatelských aktivit, bude zisk 
rozředěn do jiných aktivit, aby podnik nemusel danit své zisky. Uvedené rozvahy a 
výkazy jsou uvedeny pro samostatnou aktivitu zahradního centra. V případě 
implementace financí vzešlých z této činnosti by vyžadovali značně složitější řešení. 
Dokumenty však mají vykazovací hodnotu celého podnikání. 
 
 
3.8 Stanovení rizik 
 
 
 Každé podnikání s sebou nese i určitá ať už velká nebo malá  rizika. Tato rizika 
může nebo nemůže do určité míry ovlivnit. Pro náš podnik budou rizikové zejména tyto 
oblasti. 
 
1. konkurence – protože ve Vyškově dosud není podobná podnikatelská 
aktivita v míře, jakou ji bude poskytovat naše společnost, očekáváme 
určitou tendenci vytvořit podobný podnik. Nicméně největší riziko vidíme 
v budování obchodních center, která mohou chtít vytvořit alternativu vůči 
našemu podniku a mohou tak vytvořit sekci zahradnického odvětví. 
Nemáme však informace o vystavení obdobného centra v období 5 let. 
 
2. nedostatek finančních prostředků – vzhledem k tomu, že provoz 
zahradního centra je sezónní záležitostí, může se stát v případě slabšího 
zájmu, že bude podnik v chladných měsících ztrátový. Tomuto se dá 
předejít bezvadným provozem květinářství. 
 
3. poruchy v systému – celý podnikatelský plán je založen na 
bezporuchovosti systému. Při poruše jednoho z chladících zařízení se 
značně nabourá zásobovací či skladovací politika. V tomto případě mohou 
poskytnout pomoc dodavatelé zapůjčením technologií, které mírně zvýší 
náklady. V katastrofické verzi by bylo nutné požádat o krátkodobý úvěr. 
 
4. odchod dodavatelů z trhu – drtivá většina dodavatelů je závislá na 
celosvětovém vývoji burzy s květinami. V případě, že by se stala nenadálá 
událost, která by značně ovlivnila nejen světový trh, ale i náš trh, může 
dojít ke změně cenové politiky nebo úplnému odchodu dodavatelských 
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firem. Taková událost by značně ovlivnila ekonomiku našeho podniku a 
stálo by obrovské úsilí pozici na trhu udržet. 
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4  Závěr 
 
 
Primárním cílem této práce bylo uvést čtenáře do problematiky vytváření 
podnikatelského plánu a zmínit úskalí, která tuto tvorbu činí náročnější.. V teoretické 
části jsem uvedl nejdůležitější součásti, které by každý podnikatelský plán měl 
obsahovat nebo se jimi samostatně do hloubky zaobírat. 
V další časti jsem se seznámil s trhem, v němž se bude nový podnik pohybovat. 
Zásadní nedostatek vidím ve státem rádoby podporovaném podnikání. Jsme sice členy 
Evropské unie, která nabízí programy pro podporu podnikání v členských zemích, ale 
za jakou cenu. Celá administrativní problematika a následné dodržování pravidel a 
předpisů pro udržení si dotace pro podnikání vede k velkému nejen podnikatelského 
úsilí, ale i k velké finanční náročnosti.  Kladně hodnotím vlastní tržní prostředí, které 
postrádá monopolního vůdce trhu, který by k sobě stahoval větší množství zákazníků. 
Jde spíše o rovnoměrné rozdělení zákazníků. Ve srovnání se službami, které jsou ve 
vyškovském regionu poskytovány, bude mít vzniklý podnik co nabídnout svým 
potenciálním zákazníkům. Velké plus celého projektu vidím v umístění podniku a jeho 
potenciálu. V případě nenadálých a neočekávaných událostí je možné plynule přejít 
k jinému typu podnikatelské aktivity bez vyšší ztráty.  
V praktické části jsem rozpracoval zásadní části podnikatelského plánu 
zahradního centra Floweris. V organizační struktuře byl brán zřetel i na alternativu 
úspěch podnikatelské činnosti a možného růstu poskytovaných služeb. Velká pozornost 
byla věnována personalistice podniku. Důvod je jediný. Celý systém podnikání může 
být sebelepší, ale pokud v něm pracuje nekompetentní personál, krach a neúspěch na 
sebe nenechá dlouho čekat. Proto je důležité správně vychovat a vést své zaměstnance 
vstříc firemním cílům. 
V konečné kapitole věnované finančnímu plánu jsou rozpracovány dokumenty 
nezbytné pro vytvoření si reálného obrazu fiktivního podnikání. V celém finančním 
plánu je brán zřetel na rezervy. Jednotlivé odhady jsou tvořeny s mírnou skepsí, úspěch 
bude vždy vítanou záležitostí. . 
V neposlední řadě je třeba brát v úvahu možná rizika. Je nutné neustále sledovat 
souvislosti na trhu a předejít tak možnostem vzniku větších problému. Nicméně každé 
podnikání nese určitá rizika a je údělem podnikatele se s nimi vypořádat. 
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6 Seznam použitých zkratek 
CLiW – zkrácená forma slov Capital, Land, informations, Work 
OA   - Oběžná aktiva    
ČZ – Čistý zisk 
KZ   – Krátkodobé závazky   
VK – Vlastní kapitál 
OPP – Okamžité peněžní prostředky 
ZPZ  - Zisk pře zdaněním   
A   -  Aktiva 
NU   - Nákladové úroky          
OA-  Oběžná aktiva 
CK   - Celkový kapitál 
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8.4 Dodavatelé  
 
 Agro Tuřany 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č.30 a 31 – prostory Agra Tuřany (nahoře) a FleuraBohemia(dole) 
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